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ͳJOHDANTO
 
 
1.1Työntaustajatarkoitus
 
Ruoka puhuttaa ihmisiä enemmän kuin koskaan. Meillä on erilaisia ruokavali-
oita, luomua, lähiruokaa, superruokia, kokkiohjelmia ja ruokablogeja. Ihmiset 
harrastavat ruuanlaittoa, ja kuten muissakin harrastuksissa, välineillä ja raaka-
aineilla on väliä. Jos ruuanlaittoon liittyy paljon intohimoa, täytyy ruuan osta-
miseenkin liittyä suurempia tunteita kuin mitä pelkkä naudanliha vakuumipake-
tissa tuottaa. Useimmissa supermarketeissa tarjotaan kuitenkin valmispakattu-
ja raaka-aineita ilman asiakaspalvelua. Muutaman viime vuoden aikana maa-
hamme onkin noussut useita maatila- ja luomutoreja, joiden yhteydessä ei 
puhuta hinnasta, vaan raaka-aineiden laadukkuudesta ja ostamisen elämyk-
sestä. Jos tämä trendi jatkaa leviämistään, voimme ennustaa kauppojen liha-
tiskeille kasvavia asiakasmääriä ja yhä vaativampia asiakkaita. (Yle uutiset 
2010; Yle aamu-tv 2011; Yle uutisjuttuja 2011) 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on auttaa K-Supermarket Alavuden Herk-
kutorin henkilökuntaa rakentamaan asiakaslähtöinen tuotevalikoima jatkuvasti 
muuttuvassa toimintaympäristössä. Herkkutorilla asiakkaiden pyynnöt ja ehdo-
tukset otetaan aina huomioon ja uusia tuotteita tilataan, jos asiakas pyytää. 
Toiminta ei ole kuitenkaan vielä täysin asiakaslähtöistä, eikä asiakastuntemus 
ole niin hyvää, että sitä voitaisiin käyttää asiakaslähtöisen valikoiman raken-
tamiseen. 
Herkkutorilla työskennellessä voi huomata, kuinka asiakkaalla on korkea kyn-
nys tilata jotain, varta vasten hänelle itselleen. Tilaaminen vaatii asiakkaalta 
näkemystä siitä, mitä hän aikoo valmistaa tai haluaa syödä. Se vaatii usein 
myös jonkin syyn, kuten juhlat. Kynnys esittää toivomuksia on vielä korkea ja 
sen madaltaminen vaatii kaupan aitoa halua tietää, mitä asiakas haluaa sekä 
jatkuvaa vuoropuhelua asiakkaiden kanssa.   
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Asiakaslähtöisyydellä haetaan asiakassuhteiden syventämistä ja asiakasus-
kollisuuden parantamista sekä tuottavuuden parantamista vähentämällä hä-
vikkiä ja lisäämällä myyntiä. Tärkeintä on erottua alueiden muista kaupoista 
ottamalla kaikki hyöty irti K-Supermarket ketjun vahvuuksista laajan ja laaduk-
kaan valikoiman ja odotukset ylittävän palvelun avulla.  
Idea opinnäytetyölle syntyi työskennellessäni herkkutorilla. Aluksi aiheena oli 
Herkkutorin toiminnan tehostaminen, mutta lopulta aihe rajattiin valikoiman 
asiakaslähtöiseen rakentamiseen, sillä siinä asiassa toiminnassa tuntui olevan 
kehitettävää. Aiemmin tehdyt Keskon omat asiakastyytyväisyystutkimukset 
tukivat rajausvalintaani: tutkimuksista selvisi, että vaikka asiakkaat ovat todella 
tyytyväisiä Herkkutorin toimintaan, valikoimaan kaivattiin muutoksia. 
 
 
1.2Toteutustapa
 
Työn teoriaosuudessa käsitellään kuluttajakäyttäytymisen malleja ja valikoi-
man rakentamista. Kuluttajakäyttäytymisen osio tekee näkyväksi ne seikat, 
jotka vaikuttavat asiakkaan ostopäätökseen ja auttavat valikoiman rakentajaa 
ymmärtämään asiakkaita. Valikoiman rakentamisen osiossa taas käsitellään 
valikoiman rakentamisen malleja ja niissä käytettäviä työkaluja. 
Opinnäytetyön teoria on pyritty tuomaan lähelle käytäntöä ja nykypäivän tren-
dejä, jotta siitä olisi mahdollisimman paljon hyötyä työn tilaajalle. Käytännössä 
tämä tarkoittaa sitä, että kirjalähteiden lisäksi on pyritty käyttämään mahdolli-
simman paljon alan uusia julkaisuja, kuten lehtileikkeitä ja tutkimuksia. Työn 
tekijän tausta näkyy työssä siinä, että esimerkit on pyritty tuomaan nimen-
omaan Herkkutorin ympäristöön. Laajan teoriapohjan etuna on se, että asioille 
saadaan useita eri näkökulmia eikä työ perustu pelkästään muutaman tutkijan 
näkemyksille.      
Asiakaslähtöisyyden perustana on tietenkin asiakkaiden kuuleminen ja ym-
märtäminen. Halusimme saada esille asiakkaiden piileviä tarpeita, ja pää-
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dyimme pitämään vapaamuotoisen kuluttajapaneeli, ryhmähaastattelun.  Vas-
taavanlaista kuluttajapaneelia ei oltu järjestetty K-Supermarket Alavudessa 
aiemmin, mutta tarkoitus olisi tehdä paneelista säännöllisesti järjestettävä ti-
laisuus, jonka avulla asiakaslähtöisyyttä voitaisiin parantaa. Piilevien tarpeiden 
tunnistamisen lisäksi kuluttajapaneelin järjestämisestä haettiinkin oppia tulevi-
en kuluttajapaneelien järjestämiseen. 
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ʹKESKO
 
Kesko on vuonna 1941 perustettu pörssinoteerattu suomalainen kaupan alan 
palveluyritys. Keskon alaisuudessa olevat toimialayhtiöt kuten Ruokakesko 
toimivat yhteistyössä kauppiasyrittäjien kanssa. Kauppiasyrittäjät taas vastaa-
vat yksittäisten kauppojen liiketoiminnasta. Ketjutoimintaan kuuluvat ruoka-, 
käyttötavara-, rauta-, auto- ja konekauppa. (Keskon vuosikertomus 2010, 2-5.)  
Kesko panostaa asiakastyytyväisyyteen, asiakkaiden odotusten ylittämiseen, 
työhyvinvointiin ja vastuullisuuteen. Kesko on 2000- luvulla laajentanut toimin-
taansa Ruotsiin, Norjaan, Viroon, Latviaan, Liettuaan Venäjälle sekä Valko-
Venäjälle. Yrityksen visio on olla ”johtava kaupan alan palveluyritys ja arvos-
tettu pörssiyhtiö”. (Keskon vuosikertomus 2010, 2-5.) 
 
 
2.1RuokakeskojaK-supermarket
 
Ruokakeskon alaisuuteen kuuluvia K-ruokakauppoja on Suomessa yli 1 000 
joista K-supermarketteja 181. Ruokakeskon rooli K-ruokakaupoille näkyy tuk-
kutoiminnassa tuotteiden keskitettynä hankintana ja logistiikassa. Ruokakesko 
vastaa myös ketjukonseptien ja kauppapaikkaverkoston kehittämisestä. Keski-
tetyllä tukkutoiminnalla ja tehokkaalla ketjuohjauksella pyritään saamaan ai-
kaan tehokkuutta ja säästöjä, jotta K-ruokakauppojen hinnat ja laatu pysyisivät 
kilpailukykyisinä. (Keskon vuosikertomus 2010, 18–22.) 
K-supermarket on osa Ruokakeskoa ja sen asiakaslupauksena on olla taval-
lista parempi ruokakauppa erinomaisen palvelun ja laajan valikoiman ansios-
ta. Kauppias vastaa kaupan toiminnasta ja toimii Ruokakeskon kanssa ketju-
liiketoimintamallilla. (Keskon vuosikertomus 2010, 18–21.) 
 
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2.2K-SupermarketAlavus
 
K-supermarket Alavus sijaitsee valtatie 66:n varrella Alavuden keskustassa. 
Se avasi ovensa kesäkuussa 2008, joten se on kohtuullisen uusi kauppa. 
Vuonna 2010 S-market Alavus muutti keskusta-alueelta sivummalle uusiin 
tiloihin yhdessä ABC-liikennemyymälän kanssa. Tällä hetkellä Alavuden kes-
kusta-alueella toimii K-supermarketin lisäksi Valintatalo, jonka yhteydessä 
toimii myös posti. (Alavus-info 2011.) 
ABC –liikennemyymälän yhteydessä toimivalla S-marketilla ei ole palvelutis-
kiä, ja K-supermarket Alavus onkin ainut kauppa Alavuden keskustassa, jossa 
on palvelutiski. Lähin palvelutiski sijaitsee Veljekset Keskisen kyläkaupassa 
Tuurissa, ja sinne on matkaa Alavudelta noin kahdeksan kilometriä. Herkkutori 
kuuluu K-supermarket Alavuden kilpailuvaltteihin. Sen toiminnan keskiössä 
näkyvät K-supermarket –ketjun vahvuudet: asiakaspalvelu ja laaja tuotevali-
koima. 
 
 
2.3Valikoima
 
K-supermarket Alavudessa, kuten lähes kaikissa K-supermarketeissa on 
Herkkutori–palvelutiski. Tiskin valikoima vaihtelee jonkin verran, mutta tuote-
valikoiman perusrunko on pysynyt samana vuosien saatossa. Ketju määrää 
tietyt standardit esillepanon ja tuotejaottelun suhteen ja antaa suositusvalikoi-
man, mutta kauppias ja Herkkutorin vastaava päättävät valikoimasta tarkem-
min. 
Palvelulinjasto on Herkkutorin näyteikkuna. Palvelulinjasto koostuu kylmistä ja 
lämpöisistä vitriineistä, joista Herkkutorin työntekijä ojentaa tuotteen asiak-
kaalle pakattuna. K-Supermarket Alavuden palvelulinjastossa on pitkä yhte-
näinen kylmävitriini ja yksi pieni lämpövitriini. 
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Lämpövitriini on Herkkutorin palvelulinjaston päässä oleva lämmin osa, josta 
myydään lämmintä valmisruokaa. Valikoimassa on tavallisesti kastiketta, pe-
runamuusia, mustamakkaraa, broilerin koipia ja rintaleikkeitä, sekä possun 
grillikylkeä ja ulkofilettä. Lämpövitriinin vierestä alkaa kylmävitriini, jossa en-
simmäisenä ovat kylmät valmisruuat ja salaatit. Valikoimassa on tavallisesti 
kaalikääryleitä, valmispihvejä, kolmea eri salaattia, kinkkuleikkelettä ja lihahyy-
telöä. 
Kylmäeinesten jälkeen yksi rivi on varattu tuorebroilerille eli koiville, rintaleik-
keille ja suikaleille. Broilereiden vieressä on tuorelihaosa, jossa on sekä pos-
sun, että naudan lihaa eri muodoissa. Pääasiassa valikoimasta löytyy possun 
filettä ja filepihvejä, possun paistia ja paistikuutioita, naudan filettä ja filepihve-
jä sekä naudan sisä-, ulko-, kulma-, tai paahtopaistia. Tuorelihatiskistä löytyy 
myös nauta-sikajauheliha. 
Tuorelihojen jälkeen vitriinissä on valmiskalat. Valmiskalavalikoimasta löytyy 
tavallisesti lohta savustettuna, loimutettuna, graavina ja kylmäsavuna. Vali-
koimassa on usein myös marinoituja sillejä, silakkapihvejä, savusilakoita, hii-
lostettuja silakoita, friteerattuja muikkuja ja joskus kokonaisia savustettuja kir-
jolohia ja siikoja. Tuorekalapuolen vakiotuote on norjan lohifilee, jonka lisäksi 
vitriinissä on usein siikaa ja kuhaa fileenä, silakoita kokonaisena tai fileenä 
sekä muikkuja. Joskus valikoimassa on myös kokonaisia kirjolohia, nieriöitä, 
siikoja sekä haukifileitä. 
 
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͵VALIKOIMANRAKENTAMINEN
 
Valikoiman rakentamiseen on olemassa tekniikoita, joiden avulla pienistä pa-
lasista saadaan koottua yksi suuri toimiva valikoima. Herkkutori on hieman 
irrallaan kaupan muusta valikoimasta, mutta ne ovat kuitenkin kytköksissä 
toisiinsa. Asiakas nimittäin harvoin ostaa samaa tuotetta sekä Herkkutorilta, 
että itsepalvelutiskistä. Valikoiman rakentamista voidaan kuitenkin miettiä irral-
lisena vain Herkkutoria varten. Onhan Herkkutori aivan kuin pienimuotoinen 
ruokakauppa, jossa on rajallinen määrä tuotepaikkoja. Mittasuhteita vain täy-
tyy hieman pienentää. 
 
 
3.1Tuoteryhmäjohtaminen
 
Tarve tuoteryhmäjohtamiselle on lähtenyt tuotteiden määrän kasvusta, kun 
kaupassa tilaa on kuitenkin rajallistesti. Täytyy osata valita, mitä valikoima 
sisältää. Tuoteryhmäjohtamisen prosessi tulisi aloittaa ilman vahvoja oletuksia 
ikään kuin tyhjältä pöydältä. Prosessikuvion (Ks. kuvio 1.) ensimmäisessä vai-
heessa määritellään tarkasteltava tuoteryhmä ja sen tuotteet, minkä jälkeen 
tuoteryhmälle määritellään rooli kaupan ja kuluttajien ominaisuudet huomioon 
ottaen. Tuoteryhmän nykytilaa arvioimalla ja suoritustasoa mittaamalla tuote-
ryhmälle voidaan määrittää sopivat strategiat ja taktiikat. Näiden strategioiden 
ja taktiikoiden avulla pyritään pääsemään tuoteroolien tavoitteisiin. Lopuksi 
tämä prosessi viedään käytäntöön ja seurataan tuloksia. Mikäli prosessi ei 
toimi, eli esimerkiksi myyntiä ei synny halutulla tavalla, prosessi aloitetaan 
alusta. (Finne & Kokkonen 2005, 174.) 
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KUVIO 1. Tuoteryhmäjohtamisen prosessi (ks. alkuperäinen kuva: Finne & 
Kokkonen 2005, 175) 
Kaupan valikoiman tulisi rakentua ketjun liikeidean ja kohdeasiakasryhmien 
tarpeiden mukaisesti. Tuoteryhmäjohtaminen nähdään kaupan ydinosaamis-
alueena, sillä loppukädessä kauppa itse päättää, mitä tuotteita tai palveluita 
se asiakkailleen tarjoaa. Kauppa toimii tavarantoimittajien ja asiakkaiden väli-
kätenä, joten kyse on asiakkaiden tarpeiden ja tavarantoimittajien tarjonnan 
yhdistämisestä. Jotta toiminta olisi asiakaslähtöistä ja tehokasta, tulee kaupan 
tuntea asiakkaansa ja viestiä tämä tuntemus tavarantoimittajille. Kaikkia hyö-
dyttävä malli on siis se, että kauppa kuuntelee asiakasta ja välittää tämän tie-
don valmistajalle. (Finne & Kokkonen 2005, 176.) 
Nykyään Herkkutorilla itse valmistettujen tuotteiden määrä on hyvin pieni. 
Kauppa tarjoaa eri valmistajien komponentteja tai valmisruokia, eikä se näin 
Tuoteryhmän määrittely
Tuoteryhmän roolit
Tuoteryhmän arviointi
Tuoteryhmän mittaaminen
Tuoteryhmän strategiat
Tuoteryhmän taktiikat
Toteutus
Se
ur
an
ta
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voi vaikuttaa täysin siihen, mitä tuotteita valikoimassa on. Kaupan on kuitenkin 
tärkeää viestiä asiakkaiden toivomukset tavarantoimittajalle ja käydä vuoropu-
helua, sillä se hyödyttää kaikkia osapuolia. 
 
 
3.2Tuoteroolit
 
Roolien avulla tuoteryhmät ja tuotteet asetetaan tärkeysjärjestykseen kaupan 
tuoton ja asiakkaalle tuotettavan palvelu- ja hintakuvan perusteella. Kaupan 
tavoitteet, strategiat ja taktiikat rakennetaan roolien päälle. (Timonen 2001, 
57.) Koska esimerkiksi herkkutorilla on rajallinen määrä tuotepaikkoja, tuotteil-
le on hyvä jaotella roolit, joiden avulla valikoimaa on helpompi ohjata ja johtaa. 
Valikoimassa olevilla tuotteilla on oltava erilaiset roolit, jotka palvelevat eri 
segmenttejä. Valikoiman rakentaminen on siis tiiviissä yhteydessä segmen-
tointiin. Yleisesti käytettyjä rooleja ovat kosinta, suosittu, sesonki ja muka-
vuus/palvelu, joilla tuotteet laitetaan tärkeysjärjestykseen. Kosintarooliin vali-
taan strategisimmat tuotteet, joilla asiakkaita kositaan kauppaan. Näitä tuottei-
ta käytetään usein markkinoinnissa ja niiden saatavuus täytyy varmistaa. (Ti-
monen 2001, 57–58.) 
Suosittu-roolin tuotteissa puhutaan perustuotteista, jotka ovat kilpailukykyisiä 
ja niiden saatavuus on taattu. Ne ovat perustuotteita, jotka huomataan oikeas-
taan vasta, kun niitä ei ole saatavilla. Sesonki-rooliin valittavilla tuotteilla on 
vahva merkitys tietyn sesongin aikana. Sesonki-rooli voi tarkoittaa tuotteen tai 
palvelun jalostamista sesongin suuntaan ja lisäämällä sen elämyksellisyyttä 
tai ottamalla valikoimaan tuotteita, jotka eivät muuten kuulu valikoimiin. Muka-
vuus-/palvelu-rooliin kuuluvien tuotteiden avulla pyritään yllättämään asiakas 
positiivisesti. Esimerkiksi marinadeja voi olla tarjolla laaja valikoima, jolloin 
asiakkaalle tarjotaan lisäarvotekijöitä, mutta kuitenkin tarkasti kohdennettuna 
tärkeässä tuoteryhmässä, tässä tapauksessa tarjolla olevan lihan mausteena. 
(Timonen 2001, 57–58.) 
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Erilaisten tuoteroolien asettaminen vaatii tietoa kuluttajista, markkinoista, kil-
pailutilanteesta sekä omasta asemasta. Tärkeimmät kuluttajanäkökulmat tuo-
teryhmää analysoitaessa ovat kuluttajaprofiilit ja kohderyhmät sekä kuluttajan 
ostokäyttäytyminen ja kulutuskäyttäytyminen. Kaupan on parasta käyttää yk-
sinkertaisia demografisia eli väestötekijöitä kuluttajia jaoteltaessa. Tällaisia 
tekijöitä ovat muun muassa ikä, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka jne. (Timo-
nen 2001, 73.) 
Asiakkaiden näkökulmasta kaksi tärkeintä pääkriteeriä tuotteita lähestyttäessä 
ovat palvelukuva ja hintakuva. Asiakkaan hintakuvan muodostumiseen vaikut-
taa muun muassa se, kuinka usein asiakas tuotetta ostaa, ja palvelukuvan 
muodostumiseen vaikuttaa se, kuinka merkittävästä palvelusta tai tuotteesta 
on asiakkaan kannalta kysymys. (Timonen 2001, 73.) 
 
 
3.3Tuoteroolienstrategiat
 
Tuoteryhmille tulee asettaa säännöllisin väliajoin tuoteryhmäroolien kanssa 
linjassaan olevat tavoitteet. Tavoitteiden onnistumista mitataan kovien talou-
dellisten mittareiden avulla. Tällaisia mittareita voivat olla esimerkiksi myynti, 
bruttotuottohävikki sekä markkinaosuus. Näitä tietoja verrataan edellisen vuo-
den tai kilpailijan vastaaviin lukuihin. Kun nämä mittarit määritellään asiakas-
ryhmäkohtaisesti, saadaan niistä irti korkeampi hyöty. Asiakasryhmäkohtais-
ten tavoitteiden määrittelyssä voidaan käyttää apuna tuoteryhmästrategioita. 
(Finne & Kokkonen 2005, 224.) 
Tuotteille ja tuoteryhmille voidaan jaotella erilaisia strategioita, kuten asiakas-
virta-, keskiostos-, katetuotto- ja imagostrategia. Asiakasvirtastrategiaa käyte-
tään ainoastaan kosinta-roolin tuotteille. Strategiassa matalien hintojen avulla 
pyritään saamaan asiakasvirta kiihtymään kannattavuuden kustannuksella. 
Pienentynyt katetuotto pyritään saada korvattua muiden tuotteiden lisäänty-
neen menekin avulla. (Timonen 2001, 112.) 
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Keskiostostrategiaa voidaan käyttää kaikissa tuoterooleissa, ja sen tavoittee-
na on joko kasvattaa ostoskorissa esiintyvien tuotteiden arvoa tai lisätä ostos-
koriin tuotteita, joiden myynnillinen arvo on suuri. Nämä kaksi keinoa yhdistä-
mällä, esimerkiksi lisäämällä heräteostosten määrää ja arvokkaiden tuotteiden 
sijoittelulla oikein suhteessa asiakaskiertoon, voidaan saavuttaa merkittäviä 
tuloksia. (Timonen 2001, 113.) 
Tuottostrategian avulla pyritään nostamaan bruttokatetuottotasoa, joko vaikut-
tamalla kaupan sisäänostohintaan tai ulosmyyntihintaan. Strategiaa voidaan 
hyödyntää kaikissa muissa rooleissa kosintaa lukuun ottamatta. Jotta hintoja 
voidaan nostaa, asiakasuskollisuuden täytyy olla korkea ja ostamisen helppoa 
ja mukavaa. (Timonen 2001, 114–115.) 
Imagostrategiaa voidaan hyödyntää suosittua lukuun ottamatta kaikissa roo-
leissa. Kuten nimikin kertoo, imagostrategian tavoitteena on rakentaa ja vah-
vistaa asiakkaiden mielikuvia kaupasta ja sen brandista. Imagostrategian työ-
kaluina ovat kaupan ulkoasu ja ulkoinen markkinointi. Jos teemana on esi-
merkiksi ekologisuus, voi kauppa panostaa luomu- ja lähituotteisiin. (Timonen 
2001, 116.) 
Lisäksi voidaan käyttää jännityksenluomis-strategiaa, jossa ideana ei ole niin-
kään saavuttaa suoranaisia taloudellisia tuloksia vaan herättää asiakkaiden 
mielenkiinto myymälää kohtaan. Sillä tähdätään asiakasuskollisuuteen elä-
myksellisyyden ja yllätysten kautta. Esimerkiksi etniset ruuat voivat herättää 
asiakkaissa mielenkiintoa ja elämyksellisyyttä, vaikka he eivät tuotteita os-
taisikaan. (Finne & Kokkonen 2005, 226.) 
 
 
3.4Tuoteroolientaktiikat
 
Taktisella tasolla tehdään tuoteryhmäkohtaisia päätöksiä, jotka liittyvät esi-
merkiksi hinnoitteluun ja esillepanoon. Näillä valinnoilla pyritään nopeaan rea-
gointiin muuttuvassa toimintaympäristössä. Roolivalintojen puitteissa tehdään 
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taktisia ratkaisuja. Kosinta-roolissa olevien tuotteiden taktiset ratkaisut liittyvät 
kilpailukykyisyyteen hinnassa sekä kilpailijoista erottautumiseen. Suosittu-
roolissa taktiset ratkaisut ovat keskittyminen, varmuus sekä tasaisuus, ja pal-
velu-roolin tuotteilla taas pyritään erottautumaan valikoiman kautta, kuitenkin 
selvästi valikoidummin kuin kosinta-roolissa. Sesonki-roolin taktiikka on erot-
tautua kilpailijoista ja toimia kausiluontoisesti sesonkeja mukaillen. (Timonen 
2001, 117–119.) 
Tuotteille asetetut tavoitteet ovat laadullisia ja määrällisiä. Määrälliset tavoit-
teet ovat numeraalisia esimerkiksi myyntiin liittyviä tavoitteita ja laadulliset ta-
voitteet ovat kuluttajan kokemaan palveluun ja hintakuvaan liittyviä seikkoja. 
(Timonen 2001, 119–120.) Esimerkiksi maistatuksen määrällinen tavoite voi 
olla kirjolohen myynnin kasvattaminen ja laadullinen tavoite Herkkutorin palve-
lumielikuvan tukeminen 
 
 
3.5Aktiviteetit
 
Aktiviteeteilla tarkoitetaan normaalista päivästä poikkeavaa toimintaa, jonka 
avulla pyritään saamaan asiakkaan huomio. Aktiviteettien tarkoituksena voi 
olla heräteostosten aikaansaaminen, tuoteuutuuksien esittely tai vaihtelun ja 
yllätysten luominen asiakkaalle. Perinteisin keino luoda elämyksellisyyttä asi-
akkaan ostoskäyntiin ovat varmasti tuote-esittelijät eli konsulentit, joiden jär-
jestämät maistatukset ovat tärkeä osa uusien tuotteiden lanseerausta. Konsu-
lentin ja asiakkaan vuorovaikutus on tärkeä väline asiakasdialogin kehittämi-
sessä. Esimerkiksi viikonloppuna tai perjantaina järjestetty teemapäivä joka 
sisältää maistatuksia ja uusia tuotteita, voi saada asiakkaat innostumaan ja 
kokeilemaan uusia tuotteita. (Finne & Kokkonen 2005, 235–237.) 
Teemoista voidaan luoda myös kampanjoita. Esimerkiksi kausituotteisiin voi-
daan yhdistää rajoitettu saatavuus ja edullinen hinta, jolloin elämyksellisyys ja 
sisäänheitto toimivat yhdessä. Kampanjoiden ongelmana on niiden aiheutta-
ma lisätyö. Kampanjan saavutukset voivat näyttää hyvältä paperilla, mutta 
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harva muistaa laskea lisätyön aiheuttamat lisäkustannukset. On myös vaikea 
sanoa tulevatko asiakkaat kauppaan kampanjan takia vai tulisivatko he muu-
tenkin. (Finne & Kokkonen 2005, 237–238.) 
Juuri tehokkuuden mittaaminen onkin yleinen ongelma kaupoille. Kampanjoita 
osataan kyllä suunnitella ja järjestää, mutta tulosten seuranta jää olematto-
maksi. Jos ei tuloksia seurata, ei voida myöskään kehittyä. (Finne & Kokkonen 
2005, 241–242.) 
 
 
3.6Segmentointi
 
Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskäsitteistä. Segmentointi perustuu 
siihen, että eri ihmisillä on erilaiset arvostuksen kohteet, tarpeet sekä tavat 
toimia markkinoilla. Yrityksellä ei kuitenkaan ole mahdollisuuksia palvella 
kaikkia näitä erilaisia tarpeita, vaan sen tulee valita itselleen yksi tai useampi 
sopiva segmentti, jolle se tuottaa tuotteita tai palveluja. Segmenttiin kuuluvilla 
kuluttajilla on ainakin yksi yhteinen ostamiseen liittyvä piirre. Jotta saavutetaan 
parhaat tulokset, segmentointia täytyy hyödyntää koko tuotteen tai palvelun 
kehitysprosessissa eikä pelkästään markkinoinnissa. (Bergström & Leppänen 
2009, 150–151.) 
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Segmentointiprosessiin (Ks. kuvio 2.) kuuluu kysynnän ja ostokäyttäytymisen 
tutkiminen, kohderyhmien valinta sekä asiakasryhmien tarpeiden perusteella 
markkinointiohjelman luominen. Aluksi tutkitaan mahdollisten ostajien toivei-
den ja tarpeiden erot ja yhtäläisyydet. Jos kysyntä on samantyylistä kuluttajien 
välillä, yrityksen täytyisi pyrkiä olemaan ylivoimainen kilpailijoihinsa nähden 
esimerkiksi erilaistumalla. Jos taas kuluttajien tarpeet ovat keskenään erilai-
set, mutta alalla on havaittavissa ryhmiä, joiden sisällä tarpeet ovat samanlai-
set, voidaan näistä pienistä ryhmistä muodostaa segmenttejä. Voi kuitenkin 
olla, että markkinat ovat liian pirstaleiset ja muodostettavista segmenteistä 
tulee liian pieniä. (Bergström & Leppänen 2009, 153–154.) 
Kysyntää analysoidessa yritys hakee kysyntään ja ostokäyttäytymiseen liitty-
viä lainalaisuuksia. Näistä lainalaisuuksista yritys valitsee kriteereitä, joiden 
mukaan perustaa segmenttejä. Näiden kriteerien on selitettävä, miksi kysei-
KUVIO 2. Segmentointiprosessi (ks. alkuperäinen kuvio: Bergstöm & Leppänen 
2009, 153) 
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sen kohderyhmän ostokäyttäytyminen eroaa muista. Tällaiset segmentointikri-
teerit voivat olla demografisia kuten ikä, varallisuus ja koulutustaso tai ne voi-
vat olla elämäntyyliin liittyviä kuten harrastukset. Esimerkiksi ikä tai sukupuoli 
eivät yksin ole riittävän tarkkoja segmentointikriteereitä vaan mukaan täytyy 
ottaa tietoja elämäntyyleistä ja arvostuksen kohteista. (Bergström & Leppänen 
2009, 155.) 
Kun lainalaisuudet on selvitetty, yritys jakaa kokonaismarkkinat segmentteihin 
kriteerien mukaisesti. Tämän vaiheen kaksi tasoa ovat liikeideasegmentointi ja 
asiakassuhdesegmentointi. Liikeideasegmentoinnin tavoitteena on kuvata 
kohderyhmän ostokäyttäytymisen piirteet mahdollisimman tarkasti ja näiden 
perusteella määritellä liikeidean tarjooma ja muut osatekijät. (Bergström & 
Leppänen 2009, 156.) 
Asiakassuhdesegmentointi perustuu asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. Se siis 
koskee jo olemassa olevia yrityksen asiakkaita. Asiakkaat voidaan ryhmitellä 
asiakassuhteen syvyyden-, kehitysasteen- ja/tai kannattavuuden mukaan. 
Asiakassuhteen syvyyteen vaikuttaa se, kuinka usein asiakas asioi kaupassa. 
Kehitysasteella tarkoitetaan vaiheita joiden mukaan asiakassuhde kehittyy. 
Tällaisia ovat esimerkiksi kohderyhmään kuuluvat mahdolliset asiakkaat, joita 
ei ole tunnistettu (suspekti) ja mahdolliset asiakkaat jotka on tunnistettu (pro-
spekti). Kannattavuus taas kuvaa nimensä mukaisesti sitä kuinka kannattava 
asiakassuhde on yritykselle. (Raatikainen 2008, 25.) 
Ennen kohderyhmän valintaa yrityksen täytyy tehdä segmentointistrategia, 
jossa markkinoinnin lähtökohdaksi valitaan yksi tai useampi segmentti. Yritys 
voi valita, joko keskitetyn tai selektiivisen eli täydellisen segmentoinnin. Keski-
tetty strategia on ominainen pienille yrityksille jotka valitsevat yhden kapean 
segmentin ja palvelevat tätä ylivertaisesti kilpailijoihinsa nähden tarkoin suun-
nitellun markkinointiohjelman avulla. Selektiivisessä strategiassa yrityksellä on 
useita asiakasryhmiä joille se tuottaa kohdennettuja markkinointiratkaisuja. 
Selektiivinen strategia on tyypillinen suurille yrityksille joilla on resursseja pal-
vella useita segmenttejä. Segmentointi voi epäonnistua jos segmentti on liian 
pieni ja kannattamaton tai segmentti on saatettu perustaa väärin perustein ja 
näin markkinointiratkaisutkin epäonnistuvat. (Bergström & Leppänen 2009, 
158.) 
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Markkinointiohjelmaa luotaessa ensimmäinen vaihe on yrityksen toiminnan 
asemointi kilpailijoihin nähden, jonka jälkeen kullekin segmentille luodaan oma 
kilpailukeinoyhdistelmä. Kullekin segmentille luodaan positiontistrategia, jonka 
tarkoituksena on asemoida tuote ostajan mieleen tietynlaisena, kilpailijoiden 
tuotteisiin verrattuna. Tässä vaiheessa hyödynnetään aiemmin kerättyä kulut-
tajatietoa ja paikataan niitä aukkoja, joita muut yritykset ovat jättäneet. Kun 
yrityksen tavoittelema asema on määritelty, valitaan ne operatiiviset keinot 
joilla tähän asemaan pyritään. Tässä vaiheessa hyvä työkalu on markkinointi 
mixin hyödyntäminen eli tarjooma-, hinta-, saatavuus- ja viestintäyhdistelmien 
sekä asiakassuhdemarkkinoinnin kehittäminen. (Bergström & Leppänen 2009, 
160–162.) 
Herkkutorin markkinoinnissa täytyy miettiä kokonaisuutena esimerkiksi tarjot-
tavia tuotteita ja niiden eri raaka-aineita, luomua tai lähiruokaa (imago) sekä 
hintatasoa esimerkiksi asiakkaan kokeman arvon ja hinnan tasapainon kautta. 
Markkinoinnissa täytyy miettiä myös tuotteiden asettelua linjastossa, tuoksuja, 
värejä ja valoja (ambient design) palvelua kuten neuvoja ja vinkkejä, sekä 
kohderyhmälle viestimistä esimerkiksi Facebookin ja paikallislehtien kautta. 
Segmentointi on jo hieman vanhanaikainen työkalu ja saattaa rajata asiakas-
kuntaa epäluonnollisesti. Tämä tarkoittaa sitä, että yrityksen palveluita saatta-
vat käyttää demografisesti hyvinkin eritaustaiset ihmiset. Segmentoinnin vaih-
toehtona tai lisätyökaluna pidetään nykyään heimoajattelua (tribes). Heimo-
ajatteluun palaamme myöhemmin tässä työssä. 
 
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ͶASIAKKAANOSTOPÄÄTÖS
 
Päivittäistavarakaupassa kilpailu on äärimäisen kovaa ja keskittynyttä. Yritys 
jolla on kyky tunnistaa asiakkaiden päätöksentekoprosessi, osaa todennäköi-
sesti myös luoda tuotteita ja palveluita, joita asiakkaat haluavat. (Schiffman, 
Kanuk & Hansen 2008, 75.) Seuraavaksi siirrymme kaupan näkökulmasta 
asiakkaan näkökulmaan ja perehdymme siihen, miten asiakas tekee ostopää-
töksensä. 
 
 
4.1Maslowintarvehierarkia
 
Maslowin mukaan ihmisen tarpeet voidaan jaotella hierarkkiseen järjestykseen 
(Ks. kuvio 3.). Hierarkian ideana on, että ennen kuin ihminen pystyy tyydyttä-
mään ylemmän tason tarpeita kuten itsensä toteuttamista, hänen täytyy tyy-
dyttää elämisen kannalta välttämättömimmät tarpeet kuten uni ja ravinto. Tar-
vehierarkia kuvaa hyvin ihmisen tarpeiden yksinkertaista suhdetta, mutta hie-
rarkiaan liittyy usein myös monimutkaisempia kulttuurin ja yksilön sisäisten 
tekijöiden mukanaan tuomia vaikutteita. Sama tarpeen tyydyttäjä voi myös 
tyydyttää useamman tarpeen. Esimerkiksi ruoka, joka on elämän ehto voi tyy-
dyttää muitakin tarpeita, kuten sosiaalisia tarpeita tai arvostuksen tarvetta, jos 
ostoskoriin valitaan kalliita raaka-aineita. (Solomon ym. 2009, 185–187.) 
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Markkinoijan kannalta voidaan puhua käyttö- ja välinetarpeista. Käyttötarve 
edustaa tarvetta, johon tuote on ensisijaisesti hankittu ja välinetarve taas tar-
vetta, joka liittyy ihmisen sisäisiin tekijöihin. Esimerkiksi auton ostossa käyttö-
tarve on liikkuminen kun taas välinetarve on pätemisen, jännityksen ja statuk-
sen tarve. Välinetarve ratkaisee mikä tietty tuote valitaan tuotejoukosta, joka 
edustaa perimmäistä tarvetta. (Bergström & Leppänen 2009, 106.) 
Toinen tapa jakaa tarpeet on jakaa ne tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. 
Välinetarpeet ovat usein tiedostamattomia ja niitä kutsutaan myös tunneperäi-
siksi tarpeiksi. Käyttötarve taas on tiedostettu tarve ja se perustuu usein jär-
kiseikkoihin. Etenkin välinetarpeiden tyydyttämiseen liittyy mielihyvän hakemi-
nen. (Bergström & Leppänen 2009, 106–108.) 
Tarvehierarkia on luotu aikana, jolloin ostamisella oli vielä eri merkitys. Se oli 
tarkoituksenmukaisempaa. Kuluttajat ostivat, koska tarvitsivat. Nykyään osta-
misesta haetaan yhä enemmän pyramidin huipulla olevien tarpeiden tyydyt-
tämistä, sillä ihmisillä on jo kaikkea. Ostamisesta haetaan perustarpeiden tyy-
dyttämisen sijaan itsensä toteuttamiseen liittyviä tarpeita ja elämyksiä. (Mark-
kanen 2008, 18.) 
KUVIO 3. Maslowin tarvehierarkia (ks. alkuperäinen kuvio: Solomon ym. 
2009, 186) 
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4.2Vaikutteet
 
Ihminen ottaa huomaamattaan vaikutteita yhteisön muista jäsenistä, kuten 
työkavereistaan ja perheenjäsenistään sekä mediasta. Vaikutteet (input) ovat 
kuluttajaan kohdistuvia ulkopuolisia tekijöitä, jotka vaikuttavat tämän tuotemie-
likuviin, arvoihin ja asenteisiin. Tällaisia vaikutteita ovat sosiokulttuurilliset teki-
jät (yhteisön vaikutus yksilöön) sekä yrityksen markkinointi. (Schiffman ym. 
2008, 75–76.) Yritys voi antaa mainonnallaan kuluttajalle positiivisen ensiku-
van itsestään tai tuotteestaan, mutta viime kädessä kuluttajalle on tärkeämpää 
se, mitä mieltä muut kuluttajat ovat yrityksestä tai tuotteesta. Tämä näkyy ny-
kyään internetin keskustelupalstoilla, joilta haetaan käyttäjäkokemuksia uusis-
ta tuotteista. 
Sosiokulttuuriset sidosryhmät (reference group) ovat yksilön ostokäyttäytymis-
tä muovaavia ryhmiä. Normatiivinen sidosryhmä (normative reference group) 
on sidosryhmä, joka vaikuttaa yksilön yleisiin ostokäyttäytymisen normeihin. 
Esimerkiksi lapsella normatiivinen sidosryhmä on perhe, jolta opitaan oikea-
oppiset pukeutumistyylit tiettyihin tilanteisiin, ruokatottumukset sekä miten ja 
missä käydä ostoksilla. (Schiffman ym. 2008, 316–317.) 
Verrannollinen sidosryhmä (comparative reference group) taas vaikuttaa yksi-
lön tarkempiin ostokäyttäytymisen normeihin. Verrannollinen sidosryhmä voi 
olla esimerkiksi naapuriperhe, jonka elämäntyyli näyttää ihailtavalta. Tältä si-
dosryhmältä otetaan vaikutteita tarkemmin esimerkiksi siihen millaisia vaate-
malleja käyttää tai kuinka useasti ja millaisissa paikoissa käydä lomalla. Nor-
matiivisen sidosryhmän vaikutukset ovat usein pohja, joka kehittyy lapsena ja 
myöhemmät verrannolliset sidosryhmät rakentuvat näiden perusnormien pääl-
le. (Schiffman ym. 2008, 316–317.) 
Epäsuora sidosryhmä (indirect reference group) on ryhmä, joka ei ole välttä-
mättä kasvokkain tapahtuvassa suorassa vuorovaikutuksessa, mutta vaikuttaa 
silti yksilön ostokäyttäytymiseen. Esimerkiksi television julkkiskokit voivat kuu-
lua tällaiseen ryhmään, joilta otetaan vaikutteita. (Schiffman ym. 2008, 316–
317.) 
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Meillä on tapana verrata itseämme kanssamme samantyylisiin ihmisiin ja ottaa 
heistä vaikutteita. Solomon jaottelee tunnistettavien sidosryhmien (identifica-
tional reference groups) syntyyn vaikuttavat tekijät kolmeen pääryhmään: si-
jainti (propinquity), altistuminen (mere exposure) ja ryhmän tiiviys (group co-
hesiveness). Fyysinen sijainti vaikuttaa tietenkin siihen kenen kanssa ihminen 
tutustuu ja näin ollen siihen, millaisten ryhmien kanssa hän alkaa todennäköi-
sesti toimia. Altistumisella tarkoitetaan sitä, kuinka usein ihminen on tekemi-
sissä esimerkiksi jonkun toisen henkilön kanssa. Ne asiat tai henkilöt, joiden 
kanssa olemme tekemisissä useimmin, ovat todennäköisimmin niitä, joista 
pidämme eniten. Ryhmän tiiviys vaikuttaa usein siihen, kuinka vahvasti ihmi-
nen ottaa ryhmän arvot ja tavat käyttöönsä. Pienempi ryhmä on yleensä tii-
viimpi ja tiivis ryhmä taas vaikuttaa ihmiseen eniten. (Solomon ym. 2009, 386–
387.) 
Perhe on ryhmä, joka opettaa lapselle moraalisia ja uskonnollisia periaatteita, 
sosiaalisia taitoja, pukeutumis- ja tyylinormeja, käytöstapoja sekä sopivia kou-
lutuksellisia ja ammatillisia tavoitteita. Perheenjäsenillä on usein omat roolinsa 
perheen ostopäätösprosessissa. Perheenjäsen voi olla: 
x Informaation tarjoaja, joka tarjoaa perheelle tietoa uusista tuotteista tai 
palveluista 
x Portinvartija, joka säännöstelee tuoteinformaation määrää ja laatua 
x Päätöksentekijä, joka päättää tuotteen tai palvelun ostosta käytöstä tai 
hävittämisestä 
x Ostaja, joka tekee fyysisen ostoksen 
x Valmistaja, joka valmistaa tuotteen käytettäväksi 
x Tuotteen tai palvelun lopullinen käyttäjä 
x Ylläpitäjä, joka huoltaa tuotetta 
x Tuotteen hävittäjä, joka hävittää tuotteen sen elinkaarensa lopussa. 
Roolit voivat vaihdella ja useammalla perheenjäsenellä voi olla sama rooli. 
Lasten vaikutus ostopäätökseen voi olla suoranaista eli lapsi sanoo mitä halu-
aa tai välillistä, jolloin päätöksentekijä ostaa esimerkiksi terveellistä ruokaa 
lasta ajatellen, vaikka tämä ei sano suoraan haluavansa sitä. (Schiffman ym. 
2008, 333–336.) 
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Herkkutorin asiakkaissa huomioitavia rooleja ovat lopulliset käyttäjät jotka voi-
vat olla lapsia tai muita perheenjäseniä, jotka eivät osaa laittaa ruokaa, mutta 
päättävät silti, mitä valmistajan täytyy tehdä ja ostajan tulee kaupasta ostaa. 
Jos valmistaja on myös ostaja hän saattaa päättää ostettavista tuotteista tar-
kemmin vaikka hänelle olisikin asetettu rajat, mitä valmistaa. 
 
 
4.3Kulttuuri
 
Kulttuuri ohjaa yksilön ostokäyttäytymistä voimakkaasti. Se on yhteisöön kuu-
luvien jäsenten kesken jaettujen merkitysten, rituaalien, normien sekä traditi-
oiden yhdentymä. Kulttuuria voidaan kuvailla yhteisön muistiksi sillä siihen 
vaikuttavat aiemmat ja nykyiset tapahtumat ja näin se on myös jatkuvassa 
muutosliikkeessä. Kulttuuri määrittää arvot ja etiikan, joiden avulla ostopää-
töksiä tehdään, mutta määritelmä voi toimia myös toisinpäin; tuote tai palvelu 
voi edustaa uutta tunnistamatonta trendiä ja näin muuttaa yhteisön kulttuuria. 
(Solomon ym. 2009, 506–507.) 
Kuluttajakäyttäytymisen kannalta kulttuurin ymmärtäminen on tärkeässä roo-
lissa ja se sisältää opittuja uskomuksia ja arvoja. Uskomukset ja arvot ovat 
niitä malleja, jotka vaikuttavat asenteisiin, jolla yksilö kohtaa tilanteen. Esi-
merkkinä kriteerit, joilla yksilö valitsee eri brandien väliltä. Kulttuuri on opittua 
ja se antaa ihmisille ohjenuoran jonka mukaan toimia. Kulttuuri ohjaa esimer-
kiksi mitä syödä aamupalaksi, mitä tarjota juhlaillallisella tai mitä asioita ihmi-
set pitävät itsestäänselvyytenä ja mitä luksuksena. (Schiffman ym. 2008, 368–
370.) 
Kulttuuri voidaan jaotella ympäristö- (Ecology), sosiaali- (Social structure) ja 
maailmankatsomuksellisiin tekijöihin (Ideology). Ympäristötekijöillä tarkoite-
taan esimerkiksi ilmastoa, sosiaalitekijöillä esimerkiksi sukupuolirooleja ja 
maailmankatsomuksellisilla tekijöillä taas yksilön henkisiä ominaisuuksia ja 
maailmakuvaa. (Solomon ym. 2009, 508–509.) 
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Kulttuurillisia eroja on maiden välillä, mutta myös paikkakuntien välillä. Tämän 
takia koko maan kattavat yhteiset ketjun määrittämät ohjeet eivät riitä katta-
maan yksilöllisen palvelun lupauksia. Maaseudulla Etelä-Pohjanmaalla on eri-
laiset tarpeet kuin kaupungissa Varsinais-Suomessa. Perinteisiin liittyvät usein 
ruokailu ja tietyt perinneruuat. Toisaalta, jos asiakkaita innostetaan esimerkiksi 
teemapäivänä maistamaan vieraita makuja, se voi muuttaa olemassa olevaa 
kulttuuria tai ainakin poistaa kulttuurillisia ennakkoluuloja. 
 
 
4.4Vuorovaikutus
 
Kuluttajat arvostavat toisten kuluttajien mielipiteitä. Puskaradio (word-of-
mouth) on kuluttajien välistä mielipiteiden jakamista esimerkiksi kavereiden 
kesken ilman palvelua tai tuotetta markkinoivan yrityksen vaikutusta. Mielipi-
dejohtaja (opinion leader) on henkilö, jolla on tuotteesta käyttökokemus ja 
mielipide, jotka hän jakaa yhdelle tai useammalle kuluttajalle ja vaikuttaa näin 
heidän ostokäyttäytymiseensä. Mielipidejohtaja usein erikoistuu tiettyihin tuot-
teisiin tai palveluihin, jotka tätä kiinnostavat, mutta aihealueen muuttuessa 
mielipidejohtajasta tulee mielipiteen hakija (opinion receiver). Martti voi esi-
merkiksi olla mielipidejohtaja kaveriporukan puhuessa kalasta, mutta keskus-
telun siirtyessä naudanlihaan Martista voi tulla mielipiteen hakija, koska hän 
tietää naudanlihasta vain vähän. (Schiffman ym. 2008, 422–424.) 
Nielsenin vuonna 2007 tekemän kansainvälisen tutkimuksen mukaan suurin 
osa kuluttajista (78 %) luotti muiden kuluttajien mielipiteeseen. Vaikka uudet 
markkinointimuodot valtaavat alaa, seuraavaksi luotetuin media oli sanoma-
lehti (63 %). Kansainvälisessä vertailussa Suomi oli yhdessä Ruotsin kanssa 
alempaa keskiluokkaa, mitattaessa kuluttajien luottamusta mainontaan. 43 % 
Suomalaisilta luotti mainontaan, kun sama luku amerikkalaisilla oli 55 % ja 
saksalaisilla 35 %. (Nielsen 2007.) 
Puskaradio kuuluu nykyään parhaiten internetissä. Käyttäjäkokemuksia ei 
haeta pelkästään ystäväpiiristä, vaan netin keskustelupalstoilta ja Facebookis-
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ta. Ruuanlaitto on yhä useammalle harrastus, johon panostetaan ja uusia ide-
oita haetaan netistä esimerkiksi kotikokki.net sivuston kautta, jossa käyttäjät 
voivat jakaa toisilleen reseptejä. Laadukkaat raaka-aineet ovat tärkeä osa tätä 
harrastusta ja tavallisen kotikokin raaka-aine tietoisuus, informaation lisäänty-
essä, kasvaa jatkuvasti. Aktiiviset kotikokit ovat mielipidejohtajia, joiden mieli-
piteitä kannattaa valikoimaa mietittäessä kuunnella. 
Ylen uutiset (21.10.2011) kertoivat kuinka ravintolat käyttävät valmisruoka-
komponentteja omissa annoksissaan. Samassa uutisessa SOK:n ketjuohjauk-
sesta vastaava Atte Vannasmaa kertoi kuinka ravintolan kilpailija saattaa ny-
kyään olla kotikokki, joka hakee laadukkaat raaka-aineet kaupasta ja valmis-
taa ystävilleen ravintolatasoista ruokaa. 
 
 
 
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4.5Heimoajattelu
 
Heimoajattelu (tribes) liittyy ihmisten luontaiseen tarpeeseen olla mukana yh-
teisössä, joka jakaa samanlaiset tavat, arvot, asenteet ja ennen kaikkea uskon 
yhteiseen asiaan. Heimoajattelulla on samoja piirteitä kuin segmentoinnilla, 
mutta samasta asiasta ei voida puhua. Heimoajattelu on segmentointia syväl-
lisempää toimintaa, sillä heimon jäsenet pyritään saamaan kommunikoimaan 
keskenään, sen sijaan, että yritys viestisi segmentoidulle ryhmälle. Onhan eri 
asia alkavatko aidosti samanlaiset ihmiset keskustelemaan keskenään, vai 
tuputtaako yritys ajatuksia itse rajaamalleen kohderyhmälle. Ajatukset eivät 
kuitenkaan synny itsestään vaan yrityksen on luotava mahdollisuus keskuste-
lulle ja sen on tehtävä jotain, mihin ihmiset voivat tarttua ja samaistua. Sen 
täytyy johtaa. Ihmisten tarpeet, arvot ja asenteet ovat olemassa, niille täytyy 
vain antaa jotain uutta, mihin yhtyä. (Godin, 2008, 8-21.) 
Herkkutorissa ei ole mitään uutta. Päinvastoin se edustaa vanhaa tapaa myy-
dä elintarvikkeita. Pitkään siirryttiin pois kyläkauppojen lihatiskeistä hypermar-
kettien kylmäaltaisiin valmiiksi pakattuihin elintarvikkeisiin. Tämä vanha palve-
lumuoto edustaa nykyään arvostusta ruokaa kohtaan. Kuten aiemmin kävi 
ilmi, innokkaat kotikokit jakavat tietoa keskenään ja ottavat selvää erilaisista 
raaka-aineista. Mitä intohimoisemmaksi kotikokki tulee, sitä todennäköisem-
min hänen kauppakassissaan liha on pakattu paperikääröön lihamestarin toi-
mesta. Hän kuuluu heimoon, joka arvostaa laatua, palvelua ja on valmis mak-
samaan siitä. Lihamestari ei voi lehtimainoksillaan käännyttää hänen mieltään 
yhtä helposti, kuin ystävä vertaisverkossa. Lihamestari voi kuitenkin liputtaa 
samoja arvoja ja asenteita, kuin kotikokit ja saada näin luottamusta aikaiseksi. 
Kommunikaatio on heimon muodostumisen tärkeimpiä edellytyksiä. Kommu-
nikaatiota voi olla johtajan, eli esimerkiksi brändin ja heimon välillä, heimon 
sisällä ja heimon sisältä ulkopuolisille. Sosiaalinen media kuten Twitter on 
mahdollistanut sen, että kuka tahansa voi herättää heimon henkiin. Käytän-
nössä tämä voi tarkoittaa sitä, että joku alkaa kertoa Twitterissä omista koke-
muksistaan ja samanhenkiset ihmiset alkavat seuraamaan tämän ihmisen 
viestejä. Ajan saatossa, viesti viestiltä hän saavuttaa pikku hiljaa ihmisten luot-
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tamuksen ja hän saavuttaa oikeuden johtaa heimoa. (Godin, 2008, 21, 29–
30.) 
K-Supermarket Alavuden Facebook – sivut ovat olleet menestys. Ne julkaistiin 
vahingossa keskeneräisinä, vaikka tarkoitus oli tehdä tarkempi sosiaalisen 
median suunnitelma ja kerätä enemmän sisältöä ennen julkaisua. Ensimmäi-
sinä päivinä sivut keräsivät kymmeniä faneja päivässä ilman markkinointia. 
Sivut vain olivat olemassa. Kuukauden jälkeen faneja oli jo hieman alle 700. 
Tämän jälkeen olemme tehneet muutamia markkinointitekoja ja faneja on 
1053. Se on toiseksi suurin K-Supermarket faniyhteisö Facebookissa. Vielä 
merkittävämpää tästä tekee se, että Alavudella on vain noin 10 000 asukasta. 
Pelkkä liiketila ei kerää faneja. Pelkkä K-Supermarket, jolla on arvonta, ei ke-
rää faneja. Rahalla voi saada faneja, mutta he eivät ole sitoutuneita. K-
Supermarket Alavuden asiakkaat muodostavat heimon, joka liputtaa samoja 
arvoja. Heille ei ollut faniksi liittymisestä aluksi mitään hyötyä, vaan he tekivät 
sen näyttääkseen muille kannattavansa arvoja, joita K-Supermarket Alavus, 
kauppias ja työntekijät tuovat liiketoiminnassaan esille. Asiakkaat kaipaavat 
kontaktia ja kasvoja liiketoiminnalle. Asiakaslähtöisyys ja Herkkutori valikoimi-
neen ovat tärkeitä tekijöitä mietittäessä K-Supermarket Alavuden kasvoja. 
 
 
4.6Ostopäätösprosessi
 
Kuluttajan psykologiset piirteet kuten motivaatio, havainnointi, oppiminen, per-
soonallisuus ja asenteet ovat yksilön sisältä kumpuavia tekijöitä, jotka vaikut-
tavat siihen mitä hän haluaa tai tarvitsee, kuinka paljon hän hakee tietoja tuot-
teista ennen ostamista ja mitä tekijöitä hän tuotteessa arvostaa. Kuluttajan 
aiemmin saamat kokemukset vaikuttavat näihin tekijöihin. (Schiffman ym. 
2008, 76.) 
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Itse päätöksenteko sisältää kaavan mukaan (Ks. kuvio 4.) seuraavat vaiheet: 
ongelman tunnistaminen, tiedonetsintä, vaihtoehtojen vertailu, tuotteen valinta 
ja osto sekä hankinnasta syntyneet kokemukset, jotka ohjaavat tulevia osto-
päätöksiä. Näistä ensimmäinen eli tarpeen tunnistaminen tapahtuu nimensä 
mukaisesti syntyneestä tarpeesta tai ongelmasta. Ongelma voi olla esimerkik-
si television hajoaminen, joka on ”todellinen” ongelma tai se voi olla tarve 
hankkia suurempi televisio, vaikka vanha vielä toimisi. Tämä taas perustuu 
enemmänkin haluun. (Schiffman ym.  2008, 77.) Oli sitten kysymys todellises-
ta tarpeesta tai halusta, mainoksen tai fyysisen tarpeen synnyttämänä, tarve 
syntyy, kun kuluttaja huomaa eron nykyisen tason ja ihannetason välillä. (So-
lomon ym. 1994, 221.) 
Kun ongelma on havaittu kuluttaja alkaa etsiä ongelmaan ratkaisua, joko hyö-
dyntämällä aiempia kokemuksiaan tai etsimällä tietoa ulkopuolisista lähteistä. 
KUVIO 4. Ostopäätösprosessi (ks. alkuperäinen kuvio: Solomon ym. 2009, 314) 
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Monet päätökset ovat yhdistelmiä kuluttajan aiemmista kokemuksista ja ulko-
puolisesta informaatiosta sekä mainonnasta.  Tiedonhankinta voi olla myös 
jatkuvaa, jos kuluttaja on kiinnostunut aiheesta. Aiheesta kiinnostunut ja asias-
ta paljon tietävä kuluttaja kyseenalaistaa helpommin myyjän antaman infor-
maation ja luottaa enemmän omiin tietoihinsa ja kokemuksiinsa. (Schiffman 
ym. 2008, 77–78.) 
Eroja tiedonhankintaan käytetyistä resursseista löytyy eri kuluttajien välillä 
esimerkiksi tulotason perusteella ja toisaalta eri tuotteiden välillä siinä, kuinka 
tärkeästä tai kalliista ostoksesta on kysymys. Tuotteen tärkeys on subjektiivis-
ta ja jos kuluttaja ei pidä tuotteen ostoa itselleen merkityksellisenä, hän käyt-
tää tiedon hankintaan hyvin vähän aikaa. Jos kuluttajan lähtötason tiedot ovat 
olemattomat tai vähäiset hän saattaa kokea tiedonkeruun ylivoimaiseksi ja 
jättää sen tekemättä. Voi myös olla että kuluttajalla on paljon tietoa, mutta os-
topäätöstä ei silti tehdä rationaalisesti. (Solomon ym. 1994, 223–228.) 
Ruokaostoksissa kuluttajien tiedonjano on kasvanut viimevuosina. Tietoa hae-
taan varsinkin tuotteiden ravintoarvoista, tuotantotavoista, sekä alkuperästä. 
Nielsenin vuonna 2008 tekemän kansainvälisen tutkimuksen mukaan kaksi 
kolmesta tutki tuotteiden ravintosisältöä useammin, kuin kaksi vuotta aiemmin. 
Tutkimuksen mukaan Euroopassa 18 % kuluttajista tutki ravintosisällön aina ja 
34 % ostaessaan tuotteen ensimmäistä kertaa. Tutkimuksessa kerrotaankin, 
että kauppojen valikoimien paisuessa ravintosisältö on kuluttajille ohjenuora 
ostettaessa uutta tuntematonta tuotetta. (Nielsen 2008.) 
Kun kuluttaja on hakenut tietoa eri tuotteista, hänellä on yleensä valittavanaan 
pieni joukko tuotteita tai tuotemerkkejä, joita hän miettii aktiivisesti (evoked 
set). Tämä joukko sisältää yleensä muistissa olevat tuotteet tai tuotemerkit 
sekä ne varteenotettavat uudet vaihtoehdot, jotka ovat tulleet esille tiedonhan-
kinnassa tai tulevat esille ostosympäristössä. Näiden lisäksi joukossa on tuot-
teita ja tuotemerkkejä, jotka eivät ole läpäisseet kuluttajan vaatimuksia ja sel-
laisia tuotteita, jotka eivät ole edes tulleet tiedonhankinnassa kuluttajalle 
eteen. (Solomon ym. 2009, 334.) 
Kuluttaja karsii harkinnassa olevat tuotteet (evoked set) yleensä niin, että niitä 
on lopulta kolmesta viiteen. Tuote tai tuotemerkki voi karsiutua, koska kulutta-
30 
ja ei huomaa tuotetta, kuluttaja ei hyväksy tuotteen ominaisuuksia tai ominai-
suudet ja mainonta ovat väärin kohdistettuja tai tuotteessa ei ole mitään eri-
tyistä. (Schiffman ym. 2008, 80–81.) 
Kun kuluttaja on valinnut häntä kiinnostavan tuotejoukon (evoked set) hän 
valitsee kriteerit, joiden avulla hän laittaa tuotteet tai palvelut järjestykseen. 
Vertailussa omia tarpeita vertaillaan tuotteen ominaisuuksiin, mutta päätös 
tehdään kuitenkin harvoin puhtaasti rationaalisin perustein. Kun tuote tai pal-
velu tuntuu kuluttajasta hyvältä ja itselle sopivalta, hintaan kiinnitetään huo-
miota vähän jos ollenkaan eikä brändikään ole päällimmäisenä mielessä. Va-
lintaan vaikuttavat usein henkilökohtaiset seikat, kuten luonteenpiirteet ja lap-
suuden vaikutteet. (Schiffman ym. 2008, 81.) 
Ihminen järjestää tuotteet mielessään tiettyihin ryhmiin. Appelsiinimehu on 
aamumehu siinä missä limonadi ei. Yritykset yrittävät päästä pois näistä ryh-
mistä, joissa rajaus on liian jyrkkä, sillä löysempi rajaus tietäisi lisää myyntiä. 
Samassa ryhmässä voi kilpailla erilaisia tuotteita tai palveluita samoista kulut-
tajista vaikka tuotteet ja palvelut poikkeavatkin toisistaan. Esimerkiksi ooppera 
ja keilailu voidaan ryhmitellä vapaa-ajan viihteeksi, mutta harva vertailee näitä 
keskenään. Tuote tai palvelu voi olla ryhmän tunnus, jolloin kuluttajat valitse-
vat tämän helpommin. Toisaalta jos tuote tai palvelu on ryhmän tunnus, se 
voidaan ottaa itsestäänselvyytenä ja kilpailijat voivat päästä etulyöntiasemaan 
erilaistamalla tuotteensa tai palvelunsa. (Solomon ym. 1994, 232–233.) 
Herkkutorin asiakkaat ryhmittelevät elintarvikkeita eri tavoin. Päätöksenteossa 
kuluttaja ei tee yleensä vain yhtä päätöstä, vaan yksi päätös sisältää monta 
päätöstä eri ryhmistä, jolloin valinta- ja ryhmittelyperusteina voivat olla terveys, 
raaka-aineiden tuotantotapa, allergiat tai erilaiset ruokavaliot. Elämäntyyliin 
liittyvät asiat kuten uskonto ja esimerkiksi trendit vaikuttavat siihen millaisia 
asioita kuluttaja painottaa. Valinta- ja ryhmittelyperusteet voivat myös muuttua 
sesonkien mukaisesti tai alkuviikon ja loppuviikon välillä. 
Näiden kaikkien hankintaa edeltävien toimenpiteiden jälkeen tapahtuu itse 
hankinta. Tämä vaihe sisältää kaksi osaa: hankinnan ja hankinnan jälkeisen 
arvioinnin. Kuluttajan kolme ostotapaa ovat kokeilu, satunnainen ostaminen ja 
jatkuva asiakassuhde. Uutta tuotetta tai palvelua ostaessaan kuluttaja ostaa 
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yleensä pienemmän kokeiluversion, minimoidakseen riskit. Jos tuote toimii, 
hän siirtyy seuraavalle portaalle säännölliseksi ostajaksi ja ostaa suurempia 
määriä. Suuremmissa ostoksissa tämä siirtymä tapahtuu yhdellä kertaa, jos 
kuluttaja esimerkiksi ostaa pesukoneen. (Schiffman ym. 2008, 89–90.) 
Hankinnan jälkeisessä vaiheessa kuluttaja vertaa tuotteeseen tai palveluun 
liittämiään odotuksia ja ennakkoluuloja omiin kokemuksiinsa. Tuote tai palvelu 
voi alittaa odotukset, vastata odotuksia tai ylittää odotukset. Arvioidessaan 
hankintaansa kuluttajat kiinnittävät erityisesti huomiota seikkoihin, joiden pe-
rusteella he ovat tehneet hankinnan tai seikkoihin, jotka ovat hankinnassa 
epäilyttäneet. Jos kuluttaja pitää hankintaansa onnistuneena, hän voi jatkaa 
tuotteen kuluttajana. Miettiessään hankintansa onnistumista, kuluttaja saattaa 
hakea tukea päätökselleen muun muassa lukemalla hyviä arvosteluita ja sul-
kemalla huonot arviot pois tai hän voi kehua tuotetta ystävälleen ja yrittää 
saada tätä ostamaan samaa tuotetta. Kehuessaan tuotetta muille kuluttajasta 
saattaa tulla mielipidejohtaja muille kuluttajille. Ostoprosessista opitut seikat 
vaikuttavat seuraaviin ostoprosesseihin ja tätä kautta asiakasuskollisuuteen. 
(Schiffman ym, 2008, 90–91.) 
Solomon ym. (2009) jaottelee ostokäyttäytymisen perustyypit kolmeen ryh-
mään. Nämä ryhmät ovat rutiininiin perustuva ongelmanratkaisu (routine res-
ponse behaviour) rajoitettu ongelmanratkaisu (limited problem-solving) ja laa-
jamittainen ongelmanratkaisu (extensive problem-solving). Laajamittainen on-
gelmanratkaisu on käytössä silloin kun on kysymys kuluttajalle tärkeästä han-
kinnasta. Silloin tietoa haetaan laajasti eri lähteistä. Rajoitettu ongelmanrat-
kaisu on edellistä yksinkertaisempi, joskin samansuuntainen. Erona on että 
tietoa ei haeta yhtä intensiivisesti ja yhtä paljon koska hankinta ei ole yhtä 
merkittävä. Rutiiniin perustuva ongelmanratkaisu on nimensä mukaisesti rutii-
niin perustuvaa automaattista päätöksentekoa. Rutiinin kehittyminen säästää 
aikaa ja vaivaa arjen ostosten tekemisessä. (Solomon ym. 2009, 318–319.) 
Herkkutori on paikka, jossa nämä kaikki asiat, ongelman havaitseminen, tie-
don hankinta, vaihtoehtojen arviointi ja päätöksenteko sekä ostos voivat ta-
pahtua samalla kertaa. Suomalaisten päätöksenteko tapahtuu usein kaupassa 
nopeasti, sillä kahdeksalla asiakkaalla kymmenestä ei ole kauppaan astues-
saan ostoslistaa ja keskimäärin asiakas käyttää hyllyn edessä 3-7 sekuntia 
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tuotteen valintaan (Vihma 2007.) On siis äärimmäisen tärkeää, että valikoima 
on asiakkaita puhutteleva ja toisaalta helposti lähestyttävä. Herkkutorilla asi-
ointiin aikaa käytetään enemmän sillä tuote ojennetaan. Tästä syystä asia-
kaspalvelijalla on oiva mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan ostopäätökseen. 
Yrityksen panostavat markkinoinnissaan usein visuaalisuuteen. Tutkimukset 
kuitenkin osoittavat, että parhaat tulokset saadaan aikaan, kun visuaalisuu-
teen lisätään tuoksuja tai ääniä. Tehdyssä kokeessa koehenkilöillä testattiin 
aluksi tuoksuja ja kuvia erikseen, jolloin sekä kuvat, että tuoksut olivat heistä 
suurimmaksi osaksi yhtä miellyttäviä. Kun kuvat ja tuoksut yhdistettiin, koe-
henkilöt antoivat yhdistelmille korkeampia arvosanoja, kuin pelkille kuville tai 
tuoksuille. Jos kuvat ja tuoksut eivät olleet yhteensopivia eli tuotteen tuoksu ei 
vastannut ulkonäköä, miellyttävyys laski. (Lindstrom 2009, 153–154.)  
Tämä johtuu aivojemme toiminnasta. Jos näemme ja haistamme jotain miellyt-
tävää, useat osat aivoistamme aktivoituvat yhtä aikaa. Yksi aktivoituvista osis-
ta liittyy miellyttämisen ja pitämisen tunteeseen, kun taas tuoksun ja kuvan 
ristiriitatilanteessa aktivoituu osa, joka liittyy vastemielisyyteen ja inhoon. Koe 
osoitti myös, että tuotteen haistaminen aktivoi aivoissamme samoja alueita, 
kuin pelkkä näkeminen. Tuoksu siis saa mielessämme aikaan kuvia, jotka liit-
tyvät aiempiin kokemuksiimme tuotteen parissa. (Lindstrom 2009, 154–155.) 
Kun Herkkutorilla paistetaan grillikylkeä ja korvapuusteja, koko kaupan valtaa 
herkullinen tuoksu. Myös maistatuksia valmistettaessa syntyy tuoksuja. Tuok-
su voi houkutella asiakkaan Herkkutorille tutkimaan mistä tuoksu tulee. Kun 
tuoksuun yhdistetään miellyttävä ulkonäkö ja mahdollisuus maistaa, asiakas 
myös ostaa herkemmin. 
Maistatus myös vähentää asiakkaan kokemaa riskiä ja madaltaa täten osto-
kynnystä. Asiakkaan kokema riski on myös pienempi ostettaessa edullisem-
paa tuotetta kuin esimerkiksi kallista ja erikoista. Asiakkaan kokema riski on 
herkkutorilla suurimmillaan kun kyseessä on kallis tuote, jota asiakas ei ole 
aiemmin valmistanut. Matalampi kynnys on ostaa uutta tuotetta, jos se on 
valmisteltu puolivalmiiksi tai valmiiksi ja näin epäonnistumisen vaaraa on pie-
nennetty. Kynnystä voi madaltaa myös valmiiden ja tarkkojen reseptien avulla. 
Jos asiakas onnistuu ruuanlaitossa kotonaan, hän saa positiivisen kokemuk-
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sen ja näkee myös palvelun onnistuneena. Odotusten ja todellisuuden täytyy 
kohdata. 
Ostopäätösprosessille on siis olemassa kaava, jonka mukaan asiakkaan os-
topäätös on hyvin mutkikas ja järkiperäinen prosessi. Tämä ostopäätöspro-
sessi jättää kuitenkin usein tunteet huomioimatta. Prosessi saattaa nimittäin 
kaatua myymälässä olevien ärsykkeiden kuten aiemmin mainittujen tuoksujen 
vaikutuksesta. (Markkanen 2008, 20.) Asiakkaat toimivat lopulta yksilönä ku-
kin eri tavalla ja kaupan onkin hyvä oppia tuntemaan asiakkaansa. 
 
 
4.7Asiakkaistaoppiminen
 
Marketing Clinic Groupin toimitusjohtaja Catharina Stackelberg ja Fonecta 
Oy:n markkinointi- ja viestintäjohtaja Jukka-Pekka Vuori kirjoittivat Kauppaleh-
dessä (5.3.2012, 16.) markkinointikulttuurin puuttumisesta suomalaisissa yri-
tyksissä. Kirjoituksessa tuotiin esille markkinoinnin perustehtävä eli asia-
kasymmärrys: 
Markkinoinnin kehittämisen lähtökohtana on ylivoimainen asiakas- 
ja kuluttajaymmärrys, jota kaikki voivat hankkia. Se tapahtuu tut-
kimalla, millaisia tarpeita kuluttajilla on, ja miettimällä, miten yritys 
voi tuotteillaan ja palveluillaan palvella näitä muita paremmin. 
Kirjoittajat totesivat kirjoituksessaan (KL, 5.3.2012, 16.) myös, että kaava kuu-
lostaa helpolta, mutta toteutus tulee olla toteutettu kokonaisuutena pitkäjäntei-
sesti ja systemaattisesti ja tästä syystä toiminta jää helposti kesken tai vähin-
täänkin vajavaiseksi. Syynä voi olla resurssien ja ammattitaidon puute viedä 
koko ketju läpi asiakastutkimuksesta markkinointiviestintään. 
Ennen asiakasymmärrys oli luonnollista ja asiakkaat luottivat tuttuun myyjään, 
joka etsi asiakkaan haluaman tuotteen. Myyjät olivat kuluttajan tärkein tiedon-
lähde ja he osasivat ehdottaa myös jotain, mistä ajatteli kuluttajan pitävän. 
Myyjät oppivat asiakkaistaan. Nykyään kaupoissa ja tiedonlähteissä on niin 
paljon valinnanvaraa, että kuluttajat etsivät kasvavassa määrin tietoa itse lä-
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hinnä internetin kautta. Sopivan vaihtoehdon löytäminen voi olla silti haasta-
vaa. (Harward Business Review, 12/2011, 85.) 
Hyvä esimerkki kuluttajatiedon hyödyntämisestä on Next best offers, (NBO) 
joka on asiakkaan kulutuskäyttäytymistä tarkasti hyödyntävää henkilökohtaista 
markkinointia. Tarkoituksena on tuottaa kuluttajalle tarkasti räätälöityjä tarjo-
uksia oikealla hetkellä oikean kanavan kautta. Nykyinen teknologia mahdollis-
taa tietojen keräämisen ja niiden analysoinnin suureltakin joukolta. Esimerkiksi 
Britannian suurin kauppaketju Tesco hyödyntää kanta-asiakaskorttien kautta 
kerättyjä asiakastietoja kohdennettujen tarjousten lähettämiseksi. Jos esimer-
kiksi miesasiakas ostaa vaippoja, hänelle lähetetään vaippatarjousten lisäksi 
olut tarjouksia. Tescon mukaan vaippoja ostavat miehet ostavat myös olutta 
sillä heillä ei ole enää aikaa istua pubissa. (Harward Business Review, 
12/2011, 86.) 
NBO perustuu asiakastiedon keräämiseen kanta-asiakas korttien kautta. 
Lainalaisuuksia voidaan kuitenkin kirjata ylös myös pienemmässä mittakaa-
vassa Herkkutorilla. Päivittäin Herkkutorilla työskennellessä työntekijälle syn-
tyy tuntuma asiakkaista ja esimerkiksi vuodenaikojen ja viikonpäivien vaiku-
tuksesta eri tuotteiden menekkiin. Tätä tuntumaa kuitenkin harvoin kirjataan 
ylös ja jaetaan muiden työntekijöiden kanssa, jolloin siitä saataisiin irti täysi 
hyöty. 
 
 
4.8Asiakkaankokemaarvo
 
Asiakkaan kokema arvo ja kuluttajan arvot ovat kaksi eri asiaa, jotka kuitenkin 
ohjaavat omilta osiltaan kuluttajakäyttäytymistä. Asiakkaan kokema arvo syn-
tyy yksittäisen kulutustilanteen yhteydessä, kun taas kuluttajan arvot ovat hä-
nen omia, kuluttamista ohjaavia peruspilareita. (Kuusela & Rintamäki 2002, 
16.) 
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Asiakkaan kokeman hyödyn ja tuotteen hinnan tulee olla tasapainossa, jotta 
asiakas kokee tuotteen houkuttelevaksi. Tuotteen tai palvelun arvo on siis 
hyödyn ja hinnan erotus. Arvoa voidaan lisätä laskemalla hintaa tai/ja nosta-
malla hyötyä. (Tuulaniemi 2011, 27–29.) Kuten Keskon ketjukäsikirjassa 
(2009) sanottiin, samaa tuotetta ei saisi olla myynnissä samassa muodossa 
sekä palvelutiskissä, että itsepalvelutiskissä, vaan palvelutiskin tuotteeseen 
tulee lisätä jotain. Herkkutorilla tuotteeseen lisättävä arvo voi olla konkreettista 
eli tuotetta jalostetaan tai se voi olla palvelua ja laatua. Laadun ja palvelun 
kokeminen on subjektiivista, mutta tuotteen jalostamisesta tullut hintalisä on 
helpompi perustella. 
Heli Paavola kirjoittaa Keskon Kehittyvä kauppa –ammattilehdessä tulevai-
suuden kuluttajan arvomaailmasta ja kulutustottumuksista 3/2012. Jutun mu-
kaan tulevaisuuden kuluttajakäyttäytymistä tulee leimaamaan yhä enemmän 
elämyksellisyys, vastuullisuus ja hyvinvointi. 
Yksilöllisten, räätälöitävien tuotteiden arvostus ja kysyntä kasva-
vat. Koettu ikä, koettu sosiaaliluokka ja tavoiteltu elämäntyyli selit-
tävät todellisten taustatekijöiden sijaan tulevaisuudessa yhä 
enemmän kuluttajien asenteita ja valintoja. 
Itse tuotteiden sijaan kuluttamiselta haetaan yhä enemmän elämysarvoja. 
Tuotteiden edustamat arvot, käytettävyys ja käytön elämyksellisyys ovat yhä 
tärkeämpiä seikkoja. Ekologisuutta suomalaiset toteuttavat enemmänkin kulu-
tuksen vähentämisenä ja esimerkiksi luomutuotteet mielletään yhä ylellisyys-
tuotteiksi. (Kehittyvä kauppa 3/2012, 54.) 
 
 
 
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ͷKULUTTAJAPANEELI
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimuksesta käytetään nimeä kuluttajapaneeli. Sillä 
tarkoitetaan ryhmässä toteutettavaa teemahaastattelua. K-supermarket Ala-
vus tulee käyttämään tätä nimeä myös jatkossa. Kuluttajapaneeli- nimi on 
yleisesti käytössä kaupan alalla, joten useimmat asiakkaat tietävät mistä on 
kysymys. 
 
 
5.1Toteutustapa
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimusongelman syvällistä tutkimis-
ta. Laadullisessa tutkimuksessa ei tehdä laajoja tutkimuksia eikä sen avulla 
pyritä tarkkoihin numeraalisiin tuloksiin, jotka voidaan yleistää. Laadullisen 
tutkimuksen avulla ilmiötä pyritään kuvaamaan, ymmärtämään ja antamaan 
sille mielekäs tulkinta. Laadullisesta tutkimuksesta saatuja tuloksia tulkitaan 
koko tutkimuksen ajan, ja tulokset ohjaavat tutkimusta eteenpäin, toisin kuin 
määrällisessä tutkimuksessa, jossa tutkimus ja analyysi ovat selkeästi irralliset 
prosessit. (Kananen 2008, 24–25.) 
Kananen (2008, 25) kuvailee: ”Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asetetaan tut-
kimuksen alussa hypoteesit, joiden paikkansapitävyyttä testataan, mutta kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa luodaan uusia hypoteeseja tutkimuksen edetessä.” 
K-supermarket Alavuden Herkkutorilla tiedetään paljon tuotteista ja siitä, mitkä 
tuotteet myyvät. Vähän on kuitenkaan tietoa siitä, mitä asiakkaat haluavat. 
Asiakkaille voidaan ehdottaa tuotteita, mutta tärkeämpää on ymmärtää, millä 
perusteella K-supermarket Alavuden asiakkaat tuotteita ostavat. Siksi kvalita-
tiivinen tutkimus on tutkimusmenetelmänä käytännöllisempi. 
Haastattelun avulla pyrittiin saamaan esille uusia ajatuksia ja heikkoja signaa-
leita. Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmäksi valittiin ryhmä-
haastattelu, sillä ryhmässä vapaan keskustelun onnistuessa voidaan saada 
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selville uusia asioita, joita määrällisessä tutkimuksessa ei tule esille. K-
supermarket Alavus tarvitsi ensisijaisesti täysin uutta tietoa, ei niinkään mää-
rällisiä tilastoja asiakkaidensa haluista, jotka tunnistetaan. 
Haastattelutyyppinä käytettiin teemahaastattelua, jossa haastattelun aihepiirit 
ovat selvillä, mutta tarkkaa muotoa ja kysymysjärjestystä ei ole asetettu. 
Ryhmähaastattelun etuna on, että haastateltavat tuntevat usein olevansa va-
pautuneempia ja rennompia ryhmässä. Toisaalta ryhmässä ihmiset välttävät 
usein äärimmäisiä mielipiteitä.  Ryhmässä voi olla myös puhetta johtava do-
minoiva persoona, joka ohjaa keskustelua ja jättää muut varjoonsa. Nämä 
seikat täytyy huomioida johtopäätöksiä tehtäessä. (Hirsjärvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 210–211.) 
Haastattelun suurin etu on varmasti joustavuus. Haastattelussa vältetään vää-
rinkäsityksiä, koska termejä voidaan selventää ja haastattelija voi esittää jat-
kokysymyksiä. Haastattelu on myös luovempi tiedonkeruumenetelmä kuin 
kyselylomake, koska tilanne on vapaampi eivätkä kysymykset ole tarkkoja. 
Koska haastattelun tavoitteena on saada mahdollisimman paljon tietoa valitus-
ta aiheesta, on haastattelun teemat ja kysymykset hyvä antaa haastateltaville 
etukäteen tutustuttavaksi. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 74–75.) 
Laadullisessa tutkimuksessa havainnoitavasta joukosta käytetään termiä teo-
reettinen otanta. Teoreettisen otannan laajuus riippuu täysin käytettävästä 
aineistonkeruumenetelmästä. Ryhmähaastattelussa teoreettisen otannan laa-
juuteen vaikuttavat käytännölliset seikat, kuten se, että suuressa joukossa osa 
haastateltavista jää toisten varjoon. Huomioitavaa on myös se, että haastatel-
tavan on helpompi ohjata pienempää joukkoa. (Kananen 2008, 34–37, 75.) 
Asiakkaista on tarkoituksena saada tietoa mahdollisimman paljon ilman että 
tilannetta ohjataan liikaa. Kun saadaan selville asiakkaita askarruttavia asioita, 
voidaan paneutua niihin syvällisemmin ja ohjata haastattelua kyseiseen suun-
taan esittämällä jatkokysymyksiä. Haastattelijalla onkin suuri rooli tilanteessa, 
jossa keskustelu on vapaamuotoista, vaikka vastauksia halutaan tietyiltä osa-
alueilta. 
 
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5.2Aiemmattutkimukset
 
Kesko teettää säännöllisesti asiakastyytyväisyystutkimuksia K-
supermarkettien asiakkaille. Keväällä 2011 asiakastyytyväisyyskysely tehtiin 
avain-/kanta-asiakkaille sekä potentiaalisille asiakkaille. Lomakkeita lähetettiin 
K-supermarket Alavuden asiakkaille postitse ja internetin välityksellä 175 lo-
maketta avain-/kanta-asiakkaille ja 175 lomaketta potentiaalisille asiakkaille. 
Vastausprosentti K-supermarket Alavuden kyselyissä oli 40 %. Kyselylomak-
keet sisälsivät sekä avoimia, että valmiit vastausvaihtoehdot sisältäviä kysy-
myksiä eli strukturoituja kysymyksiä. (Tieto Ykkönen 2011.) 
 
 
KUVIO 5. Tyytyväisyys K-Supermarketin tuotteisiin ja tuotevalikoimiin (Tieto 
Ykkönen 2011) 
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Strukturoitujen kysymysten kohdasta: ”tyytyväisyys K-supermarketin tuotteisiin 
ja tuotevalikoimiin” (Ks. kuvio 5.) osuudesta käy ilmi, että K-supermarket Ala-
vuden asiakkaat ovat tyytyväisiä Herkkutorin valikoimaan. Kohdissa: ”tuore 
liha, tuore kala ja palvelulinjaston tuotteet” tulokset ovat selvästi yli K-
supermarkettien keskiarvon. (Tieto Ykkönen 2011.) 
Avoimissa kysymyksissä kysyttiin kehityskohteita sekä pyydettiin listaamaan 
”viisi asiaa, jotka ovat ilahduttaneet tai houkutelleet teitä asioimaan kaupas-
samme”. Nostin avoimista kysymyksistä kaikki Herkkutoria koskevat ilmaukset 
esille. 133:ta vastauksesta 44:ssä oli maininta herkkutorista. Kahdeksassa 
vastauksessa herkkutorin valikoimaan haluttiin vaihtelua tai lisää tuotteita. 
Suurin osa 44 viittauksesta kiitteli ylipäätään Herkkutorin olemassaoloa. Kaksi 
kaipasi lisää teemapäiviä ja muutama kaipasi jotain erityistä tuotetta, kuten 
lampaanlihaa, possun maustamatonta sisäfileetä ja savusiikaa. Palvelua pi-
dettiin erinomaisena koko kaupassa. (Tieto Ykkönen 2011.) 
Tämä keväällä 2011 tehty tutkimus vahvisti sen, että suurin osa K-
supermarket Alavuden asiakkaista on tyytyväisiä kaupan asiakaspalveluun ja 
että Herkkutori on yksi tärkeä asiointiperuste. Herkkutoria ja sen asiakaspalve-
lua kiiteltiin, mutta avoimissa kysymyksissä eniten kehitysehdotuksia nousi 
Herkkutorin valikoiman suhteen. Haluttiin teemapäiviä, jotain tiettyä tuotetta tai 
ylipäätään valikoiman laajentamista. 
 
 
5.3Haastattelumuoto
 
Ryhmähaastattelu on haastattelumuoto, jota K-supermarket Alavus tulee käyt-
tämään kuluttajapaneeleissaan myös jatkossa. Tästä syystä kuluttajapaneeli 
tehtiin niin kuin se tultaisiin tekemään myös jatkossa. Keskustelusta esille 
nousseiden ajatusten lisäksi haimme siis kokemusta kuluttajapaneelin järjes-
tämisestä, jotta tulevaisuudessa voitaisiin välttää mahdolliset ongelmakohdat 
ja tilanteesta saataisiin irti kaikki hyöty. Asiakkaiden kuunteleminen on asiak-
kaista välittämistä, joten toiminnalla on myös imagollinen merkitys. 
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Asiakas ei kuitenkaan ole aina oikeassa. Asiakkaat saattavat olla hyvinkin tie-
tämättömiä uusista tuulista tai kaupan toiminnasta yleensä. Ongelmana on 
myös se, että asiakkaiden puheet voivat poiketa hyvinkin paljon siitä kuinka he 
käyttäytyvät. Yritykselle kaikkein tärkein tieto on se, mitä asiakkaat haluavat 
tulevaisuudessa, mutta asiakkaat usein tietävät vain sen mitä he haluavat tällä 
hetkellä. Yrityksen tulisi ottaa asiakastiedon analysoinnissa tarkasti huomioon 
omat resurssit sekä osaaminen ja miettiä kuinka he voisivat kehittää palvelui-
taan uuteen suuntaan. (Storbacka, Blomqvist, Dahl, Haeger 1999, 81, 89-90.) 
Asiakastiedon käytön ongelmat on hyvä tiedostaa etukäteen. Tässä tutkimuk-
sessa on kuitenkin tärkeää saada selville nimenomaan asiakkaiden arvioita 
Herkkutorin nykytilasta. Vaikka tarkoituksena on hakea myös uusia ideoita 
asiakkailta ja siirtää niitä käytäntöön, ei se tarkoita sitä, että ne otettaisiin käyt-
töön sellaisenaan. Kuten Storbacka (1999, 81.) ja muut toteavat, ei palvelujen 
kehittämisen päävastuuta voi ulkoistaa asiakkaalle, sillä todellinen kehittämi-
sen taito on yrityksessä. 
 
 
 
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5.4Käytännöntoteutus
 
Haastatteluryhmää valittaessa otettiin huomioon kuluttajakäyttäytymisen osi-
ossa mainitut perheen sisäiset roolit. Perheen äiti tai isä nimittäin todennäköi-
sesti puhuu myös lastensa ja puolisonsa puolesta, kun taas yksin asuva pu-
huu omasta puolestaan. Saman talouden jäseniä ei haluttu mukaan, sillä heil-
lä on taipumus jakaa samat mielipiteet. 
Haastattelun ensimmäisen osion tavoitteena oli saada täysin uutta tietoa siitä, 
mitä asiakkaat haluavat. Ensimmäisessä osassa haettiin tietoa palvelun nyky-
tilasta ja keskusteltiin kehityskohteista seuraavien aihealueiden puitteissa: 
x Miksi tuotteita ostetaan juuri Herkkutorilta? 
x Millä perusteilla tuotteita ostetaan Herkkutorilta? 
x Mitä nykyisessä valikoimassa haluttaisiin muuttaa? 
Toisessa osassa testattiin uusia tuotteita ja mietittiin: 
x Mitä hyvää ja mitä huonoa tuotteessa on? 
x Miten se tulisi pakata? 
x Missä tilanteessa ostaisit tuotteen? 
Lisäksi haluttiin saada selville kuluttajapaneelin järjestämiseen liittyviä käytän-
nön toimintaohjeita ja lainalaisuuksia. 
Haastatteluun haluttiin enintään seitsemän Herkkutorin asiakasta demografis-
ten tekijöiden perusteella. Valinnat suoritti Herkkutorin vastaava tekemieni 
ohjeiden perusteilla. Tämä siksi, että hän on lähimpänä asiakasrajapintaa ja 
tuntee asiakkaat ja tietää heidän ostorutiininsa. Haastatteluun haluttiin eri-
ikäisiä, eri elämänvaiheissa olevia miehiä ja naisia, jotta saatiin esille erilaisiin 
tarpeisiin liittyviä ajatuksia. Lähtökohtana oli, että haastattelussa olisi ainakin 
lapsiperheen edustaja, eläkeläinen, yksin asuva sekä nuori aikuinen, jolla ei 
ole lapsia. Näissä segmenteissä voi olla tietenkin päällekkäisyyksiä roolien 
suhteen. 
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Haastateltavat saivat Herkkutorilta kutsulapun, (liite 2) joka sisälsi kuluttaja-
paneelin ohjelman ja lisäksi orientaatiotehtävän, jonka avulla heidän ajatuk-
sensa viritettiin aiheeseen. Kutsulapusta tehtiin helposti luettava ja lämmin-
henkinen sillä epäilimme asiakkaiden vieroksuvan virallista tekstiä. Lapuissa 
ei esimerkiksi käytetty nimeä kuluttajapaneeli tai haastattelu vaan juttutuokio. 
Haastateltaville ei luvattu etukäteen palkintoja, sillä arvioimme ihmisten osal-
listuvan paneeliin pelkästä mielenkiinnosta ja halusta vaikuttaa. Heille kuiten-
kin annettiin yllätyksenä alennuskuponkeja sekä kotiin vietäväksi tuotetesta-
uksessa olleita tuotteita. Normaalisti asiakkaille luvataan etukäteen palkkio, 
mutta me halusimme yllättää valveutuneet osallistujat. 
Kuluttajapaneeli pidettiin K-Supermarketin omissa tiloissa alakerran sosiaaliti-
loissa. Paikka oli rauhallinen ja paneelin kannalta toimiva. Tuolit aseteltiin puo-
likaareen haastattelijaa vastapäätä, jotta tämän oli helppo luoda katsekontakti 
kaikkiin. Tuotetestaus osio pidettiin samassa tilassa. Herkkutorin vastaava ja 
Kauppias tekivät yhdessä valinnat siitä, mitä halusivat haastateltavien testaa-
van 
Ennen haastattelua haastateltavat täyttivät taustatietonsa kyselylomakkee-
seen (liite 2). Kyselylomakkeen tarkoituksena oli kerätä haastateltavista taus-
tatietoja joihin tuloksia voitaisiin peilata. Taustatietojen perusteella voidaan 
esimerkiksi pohtia onko haastateltavan elämänvaiheella merkitystä vastausten 
laatuun. 
Kyselylomakkeessa kysyttiin osallistujan ikää, sukupuolta, talouden rakennet-
ta, eli montako aikuista ja lasta taloudessa on, kuinka usein käy kaupassa vii-
kon aikana ja kuinka monta kertaa näistä K-Supermarket Alavudessa. Lisäksi 
haastateltavilta kysyttiin kuinka monta kertaa käyvät Herkkutorilla viikon aika-
na, kuinka kaukana asuu kaupasta ja kuinka tyytyväinen on Herkkutorin tä-
mänhetkiseen valikoimaan. Lomakkeisiin merkattiin pienellä a, b, c, d, e kir-
jaimet ja ne asetettiin tässä järjestyksessä penkeille valmiiksi. Tämä mahdol-
listi sen, että videokuvasta voitiin helposti selvittää kuka sanoi mitäkin. 
Taustatietolomakkeessa talouden rakennetta kysymällä haluttiin selvittää 
mahdolliset erot siinä ostaako haastateltava ruokaa vain itselleen vai myös 
muille taloudessa asuville. Lasten iät taas voivat kertoa siitä kuinka paljon lap-
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silla on sananvaltaa talouden ruokaostoksiin. Kaupassakäyntien tiheydellä 
haluttiin selvittää onko kyseessä vakioasiakas ja Herkkutorilla asiointien tihey-
dellä onko kyseessä Herkkutorin vakioasiakas. Asiakastyytyväisyyttä kysyim-
me, koska halusimme tietää asiakkaan sen hetkisen mielipiteen valikoimasta. 
Tyytyväisyyttä kysyttiin asteikolla 1-4, jossa 4 on tyytyväinen. 
Itse haastattelu oli kaksiosainen. Kuluttajapaneelin yleisen keskusteluosuuden 
lisäksi testasimme haastatteluryhmän kanssa uusia tuotteita ja tapoja myydä 
tuotteita. Testauksen avulla saimme varmempaa tietoa tuotteiden toimivuu-
desta emmekä pelkästään tietoa olisivatko asiakkaat halukkaita näitä osta-
maan. Keskusteluosuudessa ei ollut mukana kaupan henkilökuntaa sillä hei-
dän läsnäolonsa olisi saattanut vaikuttaa haastateltavien käytökseen. Henkilö-
kunta tuli paikalle tuotetestausosiossa. Sovimme kaupan henkilökunnan kans-
sa, että emme selittele tai puolustele tuotetestauksessa esiin nousevia kysy-
myksiä tai ideoita, vaan otamme myös vanhan ja tiedossa olevan informaation 
uutena ja rakentavana vastaan. Näin pyrimme saamaan aikaan luovan ja 
kannustavan ilmapiirin. 
Kuluttajapaneelin ensimmäisen osion haastattelussa käytiin läpi Herkkutorin 
nykytilaa. Haastattelua pyrittiin viemään eteenpäin perinteiselle keskustelulle 
tyypillisellä rennolla ja luontevalla otteella. Haastateltaville tehtiin lisäkysymyk-
siä esille nousseista aiheista ja näin päästiin seuraavaan aiheeseen. Haastat-
telijalla oli mukana paperilla suuntaa-antava runko, ettei mikään osa-alue jäisi 
vahingossa pois keskustelusta. 
Haastattelutilanne tallennettiin nauhurille ja videolle, jotta materiaaliin voitiin 
palata myöhemmin. Varsinkin videonauhurin kannalta suurin ongelma on sen 
tuoma mahdollinen jännittyneisyys tilanteeseen. Videonauhurin käyttö perus-
teltiin ryhmälle perusteellisesti ja sen käyttöön kysyttiin lupa. Videonauhuri 
asetettiin oven ulkopuolelle toiseen huoneeseen, joten se oli mahdollisimman 
huomaamaton. 
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͸KULUTTAJAPANEELINTULOKSET
 
Kuluttajapaneelissa siis haettiin asiakkaiden avoimia mielipiteitä ja uusia ideoi-
ta Herkkutorin valikoimaan. Näiden tulosten lisäksi tutkimustuloksissa käy-
dään läpi kokemuksen kautta saatua tietoa siitä, millaisia haasteita kuluttaja-
paneelin järjestämisessä voi tulla eteen ja kuinka niistä selvitään. Tavoitteena 
on helpottaa tulevien paneelien järjestämistä. 
 
 
6.1Haastatteluryhmä
 
Kuluttajapaneeliin osallistui viisi K-supermarket Alavuden Herkkutorin asiakas-
ta. Haastateltavista yksi oli mies ja loput naisia. Keski-ikä oli kohtalaisen kor-
kea, 54 vuotta. Kaikki haastateltavat olivat vakioasiakkaita ja käyttivät Herkku-
torin palveluita säännöllisesti. Keskimäärin haastateltavat kävivät kaupassa 4 
kertaa viikossa, joista hieman alle 4 kertaa K-Supermarket Alavudessa. Herk-
kutorilla asioitiin keskimäärin 2-3 kertaa viikossa. Kaikki haastateltavat asuivat 
alle 6 kilometrin päässä kaupasta. Haastateltavien tyytyväisyys Herkkutorin 
sen hetkiseen valikoimaan asteikolla 1-4, jossa 4 on tyytyväinen, oli keskimää-
rin 3,4. 
Seuraavassa käydään läpi tarkemmin tutkimukseen osallistuneet henkilöt. 
Taustatietolomakkeista saadun tiedon lisäksi haastateltavien esittelyihin on 
lisätty haastattelun aikana esiin nousseita tietoja. Haastateltavien nimet on 
muutettu. 
”Matti” 
63-vuotiaan Matin talouteen kuuluu hänen lisäkseen neljä lasta. Hän käy kau-
passa keskimäärin seitsemän kertaa viikossa, joka kerta K-Supermarket Ala-
vudessa. Hän asuu aivan kaupan vieressä. Viikon aikana hän käy Herkkutoril-
la noin kuusi kertaa. Asteikolla 1-4 Matin mielestä herkkutorin valikoima on 
tasolla 2. Matti on työskennellyt nuorempana lihatiskillä Helsingissä. 
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”Ulla” 
Ulla on 68-vuotias eläkeläinen, joka asuu vajaan kilometrin päässä kaupasta. 
Ullan talouteen kuuluu kaksi aikuista ja hän käy kaupassa noin neljä kertaa 
viikossa, joista joka kerta K-Supermarket Alavudessa. Herkkutorilla Ulla asioi 
keskimäärin kaksi kertaa viikon aikana. Ulla on täysin tyytyväinen Herkkutorin 
valikoimaan. Hän tekee viikolla ruokaa kotona pojalleen, mutta viikonloppuisin 
vain itselleen. 
”Marja” 
63- vuotiaan Marjan talouteen kuuluu kaksi aikuista. Hän käy ruokakaupassa 
keskimäärin neljä kertaa viikon aikana, joista joka kerta K-Supermarket Alavu-
dessa. Herkkutorilla hän käy noin kolme kertaa viikossa ja on täysin tyytyväi-
nen sen valikoimaan. Marjan kauppamatka on noin kilometri. 
”Sirpa” 
Sirpa on 43-vuotias ja asuu viiden kilometrin päässä kaupasta. Hänen ta-
louteensa kuuluu kaksi aikuista. Sirpa käy viikon aikana noin neljä kertaa ruo-
kakaupassa, joista kolme kertaa K-Supermarket Alavudessa. Herkkutorilla 
Sirpa käy keskimäärin 0-1 kertaa viikossa. Asteikolla 1-4 Sirpan mielestä 
herkkutorin valikoima on tasolla 3. Sirpa työskentelee ravintola-alalla. 
”Liisa” 
35- vuotiaan Liisan talouteen kuuluu kahden aikuisen lisäksi kolme-ja kuusi-
vuotiaat lapset. Kaupassa Liisa käy keskimäärin kolme kertaa viikossa, joka 
kerta K-Supermarket Alavudessa. Herkkutorilla hän käy noin kerran viikossa 
ja on täysin tyytyväinen sen valikoimaan. Liisan kauppamatka on 500 metriä. 
Liisa on kotitalousopettaja. 
 
 
 
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6.2Näkemyksiäherkkutoristajasenvalikoimasta
 
Kaikki haastateltavat olivat sitä mieltä, että Herkkutori on yksi tärkeimmistä 
syistä siihen, että he ovat K-Supermarket Alavuden kanta-asiakkaita. Syitä 
siihen, miksi palvelutiskiä käytetään, oli monia. Varsinkin Marja ja Ulla olivat 
sitä mieltä, että palvelutiskin ehdoton etu on se, että ruokaa saa ostettua juuri 
sen verran kuin tarvitsee. Marja ja Ulla olivat muutenkin sitä mieltä, että Herk-
kutori on juuri sellainen kuin he tarvitsevat. 
Kaikki olivat sitä mieltä, että tuoreus ja laatu ovat syitä, joiden takia Herkkuto-
ria käytetään valmispakkausten sijasta. Matti sanoi, että lihatiskin laatu mita-
taan jauhelihasta. Muut yhtyivät tähän. Liisa arvioi laadun olevan parempaa ja 
sanoi, että hän automaattisesti olettaa kaiken lihan olevan Herkkutorilla aina 
kotimaista. Myös muut yhtyivät siihen, että varsinkin lihan tulee olla kotimaista. 
Myös laadun tasaisuus oli tärkeä seikka haastateltaville. Marja piti Herkkutorin 
lämpöisiä valmisruokia todella tärkeänä. Syynä hän piti nopeutta ja helppout-
ta, kun ruuan saa syödä heti, kun tulee kaupasta kotiin. 
Yksittäisiä tuotteita, joita kaivattiin valikoimaan, olivat maustamaton broileri ja 
kalkkuna, erilaiset leikkeleet, lampaanliha, kylkirulla jouluna sekä edullisempia 
ruhon osia alkuviikkoon, kuten luullista possua. Matti huomautti, että siivuissa 
on tärkeää se, että ne siivutetaan sitä mukaa, kun asiakas haluaa, ei valmiiksi 
tiskiin kuivumaan. Liisa ehdotti, että esimerkiksi vappuna, jos ihmiset haluavat 
tehdä brunssia, voisi tarjolla olla lohitahnoja, marinoituja katkarapuja ja erilai-
sia oliiveja.  
Liisa mietti, että silloin tällöin Herkkutorilla voisi olla salaattibaari, eli asiakkaat 
saisivat eri komponenteista valita salaattiinsa haluamansa ainekset. Marja ja 
Ulla kehuivat Herkkutorin salaattivalikoimaa hyväksi. Valikoima myös vaihte-
lee heidän mielestään riittävästi. Matti yhtyi tähän ja kertoi, että salaatti menee 
nopeasti pilalle ja sen takia on hyvä, että sitä voi ostaa herkkutorilta myös pie-
nemmän määrän. 
Puolivalmisteista, eli kypsennystä vaativista tuotteista, kuten täytetyistä pos-
sunfileerullista haastateltavilla ei ollut kokemusta, eivätkä he osanneet sanoa, 
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ostaisivatko niitä. He kuitenkin kiinnostuivat valmiista paistopussista, jossa 
olisi sisällä juureksia ja broileria ja joka vain vaatisi uunikypsennystä. Liisa 
ehdotti, että olisi hienoa, jos paistopussi tehtäisiin paikan päällä ja asiakas 
saisi itse valita mitä pussiin tulee. 
Haastattelun aikana, monessa eri asiayhteydessä kävi ilmi, että vaihtuvuuden 
haluttiin kytkeytyvän enemmänkin teemoihin, ei niinkään viikoittaiseen vaihtu-
vuuteen. Toisaalta alkuviikon ja loppuviikon välille haluttiin vaihtelua. Varsinkin 
Matti painotti alku- ja loppuviikon valikoiman vaihtelun tärkeyttä. Hän halusi 
alkuviikolle edullisempia ruhon osia, kuten possun lapaa ja loppuviikolle men-
täessä enemmän puolivalmisteita ja valmisruokia. Myös Marja ja Ulla sanoivat 
ostavansa valmisruokia enemmän loppuviikosta kuin alkuviikosta. Matti sanoi, 
että on tärkeää, että valmisruuat ovat Herkkutorilla itse valmistettuja.  
Alkuviikon edullisempien ruhonosien myyntiä tukee se, että luullinen liha me-
nee Herkkutorilla hyvin kaupaksi. Varsinkin vanhempi ikäluokka ostaa mielel-
lään luullista lihaa. Sirpa ja Liisa kertoivat ostavansa usein kokolihaa viikonlo-
puksi, kun viikolla taas tulee valmistettua jotain helppoa ja nopeaa. Molemmat 
kertoivat tarjousten houkuttelevan ja usein ohjaavan viikonlopun lihavalintoja. 
Vaihtuvuuden varjopuolena on tietenkin se, että jos jotain uutta tilataan, täytyy 
jotain vanhaa jättää pois valikoimasta tilan ollessa palvelutiskissä rajallista. 
Sirpa kuitenkin sanoi, että tämä ei haittaa, vaan silloin astuu esille myyjän roo-
li. Myyjän täytyy osata suositella uutta tuotetta ja neuvoa, kuinka se valmiste-
taan. Muut yhtyivät oitis Sirpan mielipiteeseen. Tuotteita, joiden täytyisi ehdot-
tomasti löytyä valikoimasta, olivat jauheliha, possun filee, palapaisti ja lohifi-
lee. Jos jotain valikoimaa täytyisi kasvattaa, se olisi tuoreliha. Kalavalikoima 
oli asiakkaiden mielestä oikein hyvä. 
Paikallisista tuotteista ja luomusta puhuttaessa mielipiteet jakautuivat. Ulla 
kertoi, ettei ollut koskaan ostanut luomua, ja Matti piti luomua ylihinnoiteltuna. 
Sirpa ja Liisa pitivät lähituotteita aina kiinnostavina. Sirpa sanoi, että paikallis-
ten ja lähituottajien maistatukset vetäisivät varmasti asiakkaita puoleensa. Lii-
sa taas sanoi, että hänen kiinnostuksensa herää heti, jos käy ilmi, että tuote 
on paikallinen. 
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Pakkauksia pidettiin herkkutorilla yleisesti toimivina. Haastateltavat pitivät 
enemmän siitä, että liha ja kala pakataan paperiin kuin muovipussiin. Liisa 
sanoi että paperi antaa laatuvaikutelman ja että hänestä leipäkin on parempaa 
paperipussissa. Haastateltavat olivat yleisesti sitä mieltä, että paperi on siis-
timpi ja käytännöllisempi kuin muovipussi. Toisaalta Matti ja Ulla olivat sitä 
mieltä, että paperia käytetään Herkkutorilla usein liikaa pakattaessa tuotteita 
paperiin. 
Palvelua pidettiin yleisesti hyvänä. Matti piti henkilökunnan koulutusta äärim-
mäisen tärkeänä myynnin kannalta. Myyjän tärkein ominaisuus on Matin mu-
kaan se, että osaa suositella tuotteita ja kertoa kuinka ne valmistetaan. Liisa 
oli sitä mieltä, että tärkeintä on se, että jos ei tiedä, niin ottaa selvää. Asiakas 
ei saa jäädä epätietoiseksi. 
Tutkimus vahvisti sitä käsitystä, että Herkkutorilta ostamiseen liittyy paljon tun-
teita ja mielikuvia. Elämyksellisyys onkin yksi parhaista keinoista lisätä herä-
teostosten määrää. Elämyksellisyydellä tarkoitetaan tässä yhteydessä mais-
tiaisia, teemapäiviä ja tempauksia. Siis kaikkea, millä voidaan vahvistaa mieli-
kuvia hyvästä palvelusta ja laadukkuudesta. Varsinkin Liisa ja Sirpa sanoivat 
ostavansa todella helposti, jos Herkkutorilla on jokin teema. 
Liisa kertoi esimerkkinä maistatuksesta, joka Herkkutorilla oli taannoin ollut. 
Maistatukseen oli kuulunut jokin lihatuote ja kastike. Kaikki raaka-aineet olivat 
Herkkutorilla esillä, reseptit olivat olleet valmiiksi paperilla, mukaan otettavissa 
ja tuoksu valtasi ympäristön. Maistatettava yhdistelmä oli maistunut hyvältä, 
joten Liisa oli innolla lähtenyt kotiin kokeilemaan tuotteita. Liisan mielestä pa-
rasta oli se, että maistatus tarjosi vaihtelua ja uusia ideoita helposti. 
Tästä voimme huomata sen, että hyvin toteutetut maistatukset saavat asiak-
kaat kokeilemaan helposti jotain uutta. Uuden tuotteen lisäksi asiakkaat to-
dennäköisesti ostavat myös muita maistatuksessa mukana olleita tuotteita. 
Näkyvien ja helposti mitattavien tulosten lisäksi maistatukseen liittyvät tunteet, 
ja esimerkiksi tuoksut lisäävät ostosinnokkuutta ja asiakasuskollisuutta. Kuten 
aikaisemmin ostopäätösprosessin osuudessa kävi ilmi, ihmisen muistijälkeen 
liittyy usein makuja ja tuoksuja. 
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Yllättävintä kuluttajapaneelin tuloksissa oli se, että viikoittainen valikoiman 
vaihtelu ei ollut haastateltaville yhtä tärkeää kuin elämyksellisyys. Kysyttäessä 
suoria muutoksia valikoimaan, vastaukset liittyivät johonkin juhlaan tai tee-
maan, ei niinkään perusvalikoimaan. Esimerkiksi Liisa kaipaili kansainvälisiä 
teemoja, mutta ei osannut tarkentaa, millaista sisältöä haluaisi teemaan. Tä-
mä kertoo siitä, että Herkkutorin halutaan olevan innovatiivinen ja tarjoavan 
uusia tuulia asiakkailleen, eikä pelkästään niin, että asiakas on valmiiksi miet-
tinyt, mitä aikoo valmistaa ja hakee sitten raaka-aineet Herkkutorilta. 
Jos tuloksia peilataan haastateltavien taustoihin, voidaan löytää joitain selittä-
viä tekijöitä. Esimerksiksi Marja ja Ulla ovat eläkeläisiä ja ostavat useasti val-
misruokia. Syynä on se, ettei viitsitä tehdä suurta määrää ruokaa vain itselle, 
vaan ostetaan mielummin pienempi määrä Herkkutorilta valmiina. Jos taas 
mennään Liisaan ja Sirpaan, jotka ovat nuorempia ja työelämässä, he ostavat 
vähemmän valmisruokia ja tekevät enemmän itse. Sirpa sanoi joskus osta-
vansa valmiskanaa tai mustamakkaraa, mutta Liisa ei juurikaan. Liisan toimin-
taa voivat selittää taloudessa olevat lapset, jolloin ruokaa tehdään todennä-
köisesti suuremmat määrät itse.  
Matin palvelutiskitausta taas vaikutti hänen vahvoihin mielipiteisiinsä ja jois-
sain kohdin hieman vanhoihin ajattelutapoihin. Matti esimerkiksi oli sitä mieltä, 
että kaikki valmisruuat tulisi valmistaa itse Herkkutorilla. Se ei kuitenkaan ole 
nykypäivää. Sirpalla, Matilla ja Liisalla on kokemusta ravintola- ja elintarvi-
kealoista, joten heiltä tuli paljon uusia ideoita ja näkemyksiä Herkkutorin kehit-
tämiseen. Jos kyseessä olisi ollut yksilöhaastattelu ja tavoitteena luoda lain-
alaisuuksia eri käyttäjäryhmissä, haastateltavien syvällinen tutkiminen olisi 
tarpeellisempaa kuin tässä tutkimuksessa. Tästä syystä haastateltavien tar-
kempi keskinäinen vertailu ei ole hyödyllistä. 
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6.3Maistatus
 
Kuluttajapaneeliin liitetty maistatus on hyvä keino testata uusia tuotteita, jos 
aikomus on valita suuresta joukosta uusia tuotteita. Jos taas tarkoituksena on 
kokeilla joitain yksittäisiä tuotteita, maistatus Herkkutorilla tavallisen työpäivän 
yhteydessä on perustellumpi. Kuluttajapaneelin yhteyteen liitetyn maistatuk-
sen etuna on se, että tietoa saadaan kerättyä syvemmin, kun taas Herkkutorin 
maistatuksessa voidaan paremminkin mitata sitä, kuinka moni ostaa tuotetta 
maistatuksen jälkeen. Syvempi haastattelu maistatuksen yhteydessä voi aut-
taa selvittämään tarkempia syitä mielipiteille ja näin selittää esimerkiksi miksei 
joku tietty tuoteryhmä mene kaupaksi Herkkutorilla.  
Maistatus osiossa haastateltavilla maistatettiin valmisruokia. Tuotevalinnat 
tekivät Herkkutorin vastaava ja kauppias yhdessä. Haastateltavilla maistatet-
tiin lapinkiusausta, jauhelihatäytteisiä crepsejä, kinkku, ananas pitsaa, sekä 
metsästäjän leipää, jossa oli päällä possun pihvi ja metsäsienikastiketta. 
Maistelun yhteydessä kävimme läpi tuotteiden ominaisuuksiin ja niiden osta-
miseen liittyviä tekijöitä. Ostamatta jättämiseen vaikuttaa tuotteen ulkonäkö. 
Jos tuote on kuiva tai väriltään huono, ei se houkuttele ostamaan. Vertailtavat 
tuotteet olivat haastateltavien mielestä kaikki laadukkaita. Tuotteissa ei ollut 
teollista makua. Toisaalta mausteita olisi haastateltavien mukaan voinut käyt-
tää enemmän. Se viimeinen silaus puuttui. Yksi vaihtoehto onkin maustaa 
ruokia itse ennen kypsentämistä. 
Liisa oli sitä mieltä, että crepseissä oli liikaa riisiä ja liian vähän jauhelihaa. 
Matti oli myös sitä mieltä, että crepsit olivat maistatuksen heikoin lenkki. Crep-
sit yleensä kiinnostavat, mutta kyseiset crepsit olivat mitäänsanomattomia. 
Kaikki olivat sitä mieltä, että lapinkiusaus oli kohtuullisen hyvä, mutta siitä 
puuttui makua ja se viimeinen silaus. Marja oli sitä mieltä, että kiusauksesta 
puuttui suola ja että hän ostaisi mieluummin lohi-, tai kinkkukiusausta. 
Pitsa sai kiitosta reilusta määrästä täytteitä ja hyvästä mausta. Toisaalta pit-
sassa oli Liisan mukaan jokin oudohko sivumaku. Matin mielestä Pitsa oli suo-
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laisista ruuista kaikkein parhaimman makuista. Rahka oli kaikkien mielestä 
hyvän ja luonnollisen makuinen, eikä liian makea. Toisaalta Liisa ja Sirpa oli-
vat sitä mieltä, että rahka on niin helppo tehdä itse kotona, että tuskin sitä tuli-
si ostettua Herkkutorilta. Haastateltavat olivat sitä mieltä, että jälkiruokia 
yleensä voisi ostaa Herkkutorilta siinä, missä muitakin ruokia. Tällä hetkellä 
jälkiruuat puuttuvat valikoimasta. Haastateltavat pohtivat, että onhan itsepal-
velutiskissä myynnissä kiisseleitä ja puuroja, että miksei rahka voisi olla vaih-
toehto näille. Kaikkien haastateltavien mielestä Mattia lukuun ottamatta, met-
sästäjänleipä oli suolaisista ruuista kaikista parhaimman makuinen. Ostami-
sen esteeksi saattaisi kuitenkin muodostua korkeahko hinta. 
Kyseiset tuotteet on mahdollista myydä, sekä kylmänä, että valmiiksi lämmitet-
tyinä. Marja ja Ulla olivat sitä mieltä että varsinkin kiusaukset tulisi myydä 
lämpimänä. Silloin korostuu niiden helppous ja nopeus. Matti, Liisa ja Sirpa 
olivat sitä mieltä, että asia riippuu täysin omasta tarpeesta. Jos ruokaa hakee 
ruokatunnilla, sen täytyy olla lämmintä ja jos ruokaa hakee illalla töiden jäl-
keen, se saa olla kylmää. 
Haastateltavat pitivät parempana painon mukaan myytäviä ruoka-annoksia 
kuin kappalehinnalla. Kappalehinnan ongelmana pidettiin sitä, että aina täytyy 
ostaa tietyn kokoinen annos, vaikka tarve voisi olla pienempikin. Herkkutorin 
valmisruokapakkauksia pidettiin toimivina, eikä niihin kaivattu muutoksia. 
Haastateltavien mielestä tärkeää on että pakkaukset pysyvät kiinni ja roskaa-
vat vähän. 
Salaatinkastikkeet koettiin tarpeellisiksi lisäksi salaatinoston yhteydessä. Liisa 
mietti että voisi olla mukava lisä, jos salaattiin voisi valita hieman savukalaa tai 
graavia. Näin salaatteihin saisi vaihtelua vaikka salaattipohja olisikin sama. 
Liisa mietti myös, että miten ihmiset saadaan kokeilemaan uutta salaattia tai 
valmisruokaa ja tuumasi, että paras keino on varmasti maistattaa ja mainostaa 
tuotetta tiskin takaa. Myös Matti painotti maistatuksen tärkeyttä uusia tuotteita 
lanseerattaessa. 
Maistatuksessa esille tulleista asioista päällimmäiseksi nousi ruokien viimeis-
tely. Valmisruuat ovat usein tasapaksuja, jotka eivät herätä tunteita hyvässä 
eivätkä pahassa. Ruokia voisi maustaa ennen lämmitystä, kuten Sirpa ehdotti, 
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crepsien pintaan voisi lisätä jotain mausteista juustoa, jolloin ruokaan tulisi 
luonnetta. 
 
 
6.4Kuluttajapaneelinjärjestäminen
 
Paneelin järjestämiseen käytetään aina työntekijöiden ja kauppiaan työaikaa 
tai sitten se on lisätyö työpäivän päälle. Syntyy helposti mielikuva, että työ on 
ylimääräistä. Helposti käy niin, että jossain kohtaa järjestelyjä oikaistaan ajan-
puutteen vuoksi, eikä järjestelyjä tehdä kunnolla alusta loppuun. Kaikki työ 
kuitenkin valuu hukkaan, jos jokin osa-alue tehdään huonosti. Onkin erityisen 
tärkeää, että kuluttajapaneelin järjestämisestä on olemassa kokonaiskuva ja 
tiedetään, kuinka paljon resursseja se vaatii. 
Suunnittelu on tietenkin tärkeä osa kuluttajapaneelin järjestämistä. Nyt, kun 
kuluttajapaneeli on jo kerran järjestetty, voidaan samoja toimintamalleja käyt-
tää uudelleen tulevaisuudessa, eikä kaikkea suunnittelua tarvitse aloittaa alus-
ta. Tärkeitä suunnittelun vaiheita ovat halutun osallistujarakenteen luominen, 
aikataulutus, materiaalin (kuten taustatietokysely), suunnittelu, kysymysrun-
gon laadinta ja kuluttajapaneelin markkinointi asiakkaille. 
Haastavimmaksi osa-alueeksi kuluttajapaneelin järjestämisessä osoittautui 
haastateltavien löytäminen. Se on myös järjestelyjen tärkein osa-alue. Jos 
paikalle ei saada oikeanlaisia ihmisiä, paneelin tulokset jäävät laihoiksi. Sel-
keiden palkkioiden käyttöä kannattaa harkita, sillä se saattaa lisätä halukkai-
den osallistujien määrää sekä haastateltavien aktiivisuutta paneelissa. 
Ideana haastateltavien etsiminen Herkkutorilla asioivista asiakkaista oli perus-
teltu, mutta käytännön toteutus ei onnistunut. Tarkoituksena oli käyttää Herk-
kutorin vastaavaan asiakastuntemusta ja päivittäistä läsnäoloa juuri oikean-
laisten asiakkaiden löytämiseksi. Herkkutorin vastaava ei kuitenkaan kokenut 
haastateltavien etsimistä itselleen sopivaksi tehtäväksi, joten etsiminen täytyy 
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toteuttaa muutoin tai jonkun sellaisen toimesta, joka kokee tehtävän itselleen 
sopivaksi. 
Tuloksena epäonnistuneesta rekrytoinnista oli liian samanmielinen ja demo-
grafisesti melko yksipuolinen ryhmä. Haastateltavat olivat melko samanikäisiä, 
ja miehiä oli liian vähän. Haastatteluryhmästä puuttuivat hajonta ja ääripäät. 
Haastatteluryhmän yksipuolisuudesta huolimatta tulokset olivat kuitenkin yllät-
tävän hyvät ja kehityskelpoiset. Tämä saattaa johtua siitä, että vapaamuotoi-
sia asiakastutkimuksia ei oltu tehty aikaisemmin ja kaikki ulkopuolinen tieto oli 
uutta. Ryhmässä oli myös henkilöitä, jotka työskentelivät tai olivat työskennel-
leet elintarvikkeiden ja ruuanvalmistuksen parissa. 
Kuluttajapaneelin aikataulutus on hyvä tehdä tarkasti etukäteen ja haastatel-
tavien etsimiseen on hyvä varata aikaa ainakin kuukausi. Kun aikaa on riittä-
västi, voidaan suunnitelmia vielä muuttaa, lisäämällä kannustimia tai vaihta-
malla keinoja, joilla haastateltavia etsitään. Järjestetyssä paneelissa aikaa 
ilmoittautumisille oli kuusi viikkoa, joskin välissä oli joulu. 
Alkutehtävää haastateltavat olivat tehneet vähän, jos ollenkaan. Alkutehtävä 
oli kuitenkin hyvä siinä mielessä, että kaikki olivat lukeneet siinä olevat kysy-
mykset ja siten edes jollain tasolla miettineet lihatiskin valikoimaa etukäteen. 
Joka tapauksessa haastateltavat on jollain tavoin tärkeää orientoida tilantee-
seen. 
Itse haastattelussa oli tärkeää pitää tahti rauhallisena, eikä kontrolloida liikaa 
keskustelua. Haastattelijan ei myöskään kannata lähteä selittelemään jotain 
asiaa ellei tilanne sitä nimenomaan vaadi. Vanhatkin asiat on hyvä ottaa vas-
taan uutena tietona sillä tämä lisää tunnetta, että kaikesta voi kertoa. Se että 
kuluttajapaneelin ensimmäisessä osiossa ei ollut kaupan henkilökuntaa mu-
kana, oli todella hyvä. Tunnelma muuttui selvästi siirryttäessä maistatus osi-
oon, kun kaupan henkilökuntaa tuli paikalle. Jatkoa ajatellen on tärkeää miet-
tiä kuka keskustelua johtaa, varsinkin jos saada selville rakentavaa palautetta 
kaupan nykytilasta. Kaupan henkilökunnan läsnäolo pehmentää helposti mie-
lipiteitä. 
Paikkana K-Supermarket Alavuden tilat olivat toimivat. Tila oli sopivan lämmin, 
siisti, hyvin valaistu ja sieltä löytyi wc- tilat sekä keittiökalusteet. Tilat ovat 
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myös lähellä Herkkutorin keittiötä, joten maistatettavat tuotteet on helppo kul-
jettaa haastateltaville. Kamera saatiin sijoitettua tilan ulkopuolelle, jolloin se ei 
häirinnyt haastattelutilannetta.  
Haastateltavien määrä oli kaksi henkilöä pienempi kuin mitä olimme alun perin 
suunnitelleet. Viisi henkilöä oli kuitenkin juuri sopiva ja keskustelu sujui muka-
vasti. Vaarana pienemmässä ryhmässä on tietenkin se, että jos joukossa on 
yksikin hiljainen henkilö, tai tulee yksikin peruuntuminen, se vaikuttaa merkit-
tävästi haastattelutilanteeseen. Jos tarkoituksena on järjestää suurempi kulut-
tajapaneeli, ei vapaamuotoinen keskustelu enää onnistu, vaan paikalla täytyy 
olla selvä puheenjohtaja, joka jakaa puheenvuoroja. 
Kaikki haastateltavat kokivat kuluttajapaneelin hyödylliseksi ja mielenkiintoi-
seksi. He olivat sitä mieltä, että voisivat osallistua vastaavanlaiseen haastatte-
luun tulevaisuudessakin. Matti huomautti, että joitain asioita täytyy ottaa käy-
täntöön heti haastattelun jälkeen, jotta osallistujat kokevat haastattelun hyö-
dylliseksi. 
 
 
6.5Tulevaisuudenpaneelit
 
Jatkossa kuluttajapaneeli täytyy markkinoida ihmisille paremmin. Esimerkiksi 
julisteet ja Facebook markkinointi auttaisivat varmasti oikeanlaisten henkilöi-
den etsimisessä. Hakuprosessi voitaisiin toteuttaa niin, että halukkaat henkilöt 
lähettävät hakemuksensa taustatietoineen K-kauppaan. Kaikkien hakijoiden 
tiedot tallennettaisiin omaan Excel taulukkoon, josta voitaisiin katsoa kul-
loiseenkin paneeliin parhaiten sopivat henkilöt. Näin kuluttajapaneelista tulisi 
ikään kuin pysyvä toimielin johon osa asiakkaista kuuluisi. 
Paneelin jäsenten etsiminen voitaisiin toteuttaa myös suoraan Facebook- fa-
nisivujen kautta. Fanien joukosta voitaisiin etsiä henkilöitä, jotka sopivat pa-
neeliin parhaiten ja lähettää heille kutsu sähköpostilla tai suoraan Facebookis-
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sa. Kutsu voitaisiin toisaalta lähettää kaikille faneille ja valikoida halukkaista 
sopiva ryhmä. 
Kuluttajapaneeli voitaisiin järjestää myös niin, että se olisi osallistujilleen elä-
mys. Esimerkiksi K-kaupan kokkikurssi voisi kerätä huomiota laajalti. Kokki-
kurssista voitaisiin luoda jokavuotinen tapahtuma, jossa valmistettaisiin jotain 
arjesta poikkeavaa ruokaa noin 10 henkilön ryhmässä K-supermarketin tuot-
teista. Kaupan henkilökunta voisi esitellä uusia tuotteita ja näyttää kuinka ne 
valmistetaan. Tapahtumaan voisi yhdistää myös lyhyen opetuksen viinin ja 
ruuan yhdistämisestä. Samalla asiakkailta kyseltäisiin ruokaan ja ruuanlaittoon 
liittyviä kysymyksiä. Varjopuolena tällaisessa kokkikoulussa on tietenkin sen 
vaatimat resurssit ja osallistujamäärän rajallisuus, kun kaikki eivät voi päästä 
mukaan. Tällainen elämys vahvistaisi kuitenkin K-Supermarket Alavuden 
asemaa asiakaslähtöisenä ja laadukkaan ammattimaisena ruokakauppana. 
 
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͹POHDINTA
 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, kuinka Herkkutorille rakennetaan 
asiakaslähtöinen valikoima. Asiakaslähtöisyys vaatii asiakastuntemuksen li-
säksi asiakasymmärrystä, joten teoriapohjaksi valittiin asiakasymmärrystä ke-
hittävää ja mahdollisimman uutta tietoa monista eri lähteistä. Kuluttajapanee-
lista haettiin asiakkaiden mielipiteiden ja uusien ideoiden lisäksi käytännön 
oppia tulevien paneelien järjestämiseen. 
Monilla työpaikoilla toiminta urautuu eikä ongelmia enää tiedosteta. Rutiinit 
muodostavat helposti polun, jolta poiketaan harvoin, koska se tuottaa ylimää-
räistä työtä. Ajan mittaan työntekijöille saattaa muodostua olettamuksia asiak-
kaistaan ja siitä, mikä myy. Lopulta näistä olettamuksista muodostuu varmaa 
tietoa, joka saattaa kuitenkin olla täysin väärää. Toiminta ei saisi perustua 
olettamuksiin, vaan jokaisen ratkaisun takana tulisi olla perustelu. Varmaa on, 
että toimintaa täytyy kehittää, jos halutaan pysyä kilpailukykyisinä. Onkin ää-
rimmäisen tärkeää, että yritys katsoo säännöllisesti omaa toimintaansa asiak-
kaan näkökulmasta. Se edellyttää, että tiedon keruuta ei koeta ylimääräisenä 
pakkona vaan se on järjestelmällistä ja upotettu organisaation toimintaan. 
Kuluttajapaneelissa ongelmaksi muodostui oikeanlaisen haastatteluryhmän 
löytäminen. Kuluttajapaneeliin haettiin mahdollisimman monipuolista ryhmää, 
jolla olisi erilaiset demografiset taustat ja erilaiset ruokailutottumukset. Haas-
tatteluryhmä oli kuitenkin melko yksipuolinen ja samaa mieltä kaikesta. Ryhmä 
muodostui pitkälti Herkkutorin vakioasiakkaista, jotka olivat tyytyväisiä vali-
koimaan. Se rokotti hieman Herkkutorin nykytilan arvioimista, sillä haastattelu-
ryhmä, yhtä henkilöä lukuun ottamatta, ei löytänyt perusvalikoimasta juurikaan 
kehitettävää. Tästä voisi päätellä, että valikoimaa ei tarvitse muuttaa, mutta 
tarkoituksena ei kuitenkaan ollut yleistysten hakeminen vaan uusien ideoiden 
löytäminen. Samanhenkinen ryhmä on oikea valinta kehitettäessä jotain tiettyä 
osa-aluetta. Esimerkiksi valmisruokavalikoimaa kehitettäessä on hyvä valita 
ryhmä, joka ostaa valmisruokia. 
Uusia ideoita haastatteluryhmällä kuitenkin oli, ne eivät vain välttämättä liitty-
neet perusvalikoimaan. Monessa eri käänteessä kävi ilmi, että muutos, jota 
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haastatteluryhmä kaipasi oli jotain mitä he eivät välttämättä osanneet täysin 
määritellä. Merkittävin huomio, joka oikeastaan näyttäytyy niin tämän työn teo-
riaosuudessa, tutkimuksessa, kuin mediassakin, liittyy mielikuviin ja elämyk-
siin. Kävi nimittäin ilmi, että perusvalikoiman muutos ei ole haastateltaville niin 
tärkeää, kuin erilaisten teemojen ja maistatusten kautta toteutettu elämykselli-
nen valikoiman muutos. Elämyksellisellä valikoiman muutoksella tarkoitetaan 
sitä, että perusvalikoima voi pysyä samana, mutta säännöllisesti järjestettävillä 
aktiviteeteillä ja sesonkituotteilla valikoimaan tuodaan muutosta. Teemat it-
sessään tuovat muutosta arkeen, mutta ne ovat myös hyvä keino lanseerata 
uusia tuotteita, sillä hyvin toteutettuna ne laskevat uusien tuotteiden ostokyn-
nystä.. 
On todella tärkeää osata nostaa asiakkailta saadut ideat, löytää niistä yhteisiä 
tekijöitä ja kehittää niiden pohjalta toimintaa eteenpäin. Ei ole asiakkaiden, 
eikä yrityksen edun mukaista, että kaikki asiakkaiden ideat otetaan käyttöön 
sellaisenaan. Lähtökohtana opinnäytetyölle oli se, että asiakas on aina oike-
assa, mutta lopputulos on enemmänkin se, että asiakasta täytyy osata johtaa. 
Herkkutorin täytyy asemoida itsensä oikein, toisaalta auktoriteetiksi ja heimo-
johtajaksi asiakkaille ja toisaalta olla nöyrästi lähellä asiakasrajapintaa. Toi-
minnan täytyy olla asiakaslähtöistä, mutta Herkkutorin henkilökunnan täytyy 
kuitenkin tehdä valinnat itse ja seisoa valintojensa takana. 
Valintojen takana seisominen tarkoittaa uusien tuotteiden ja ideoiden myymis-
tä asiakkaille. Kuluttajapaneelissa kävi ilmi, että haastateltavat eivät usein-
kaan halunneet mitään tiettyä, eivätkä myöskään aina osanneet kertoa mitä 
jokin tietty teema voisi pitää sisällään. Raaka-aine ei ole välttämättä tärkein 
tekijä, kunhan teema on hyvin järjestetty, maistatukset onnistuneita ja ennen 
kaikkea toiminta yllättää ja tuottaa elämyksiä. Tuoksuilla, asetteluilla ja maista-
tuksilla voidaan rikkoa asiakkaan järkiperäinen ostopäätösprosessi ja näin 
saadaan aikaan heräteostoksia. Kun asiakas kokeilee jotain uutta, muovautuu 
samalla hänen tulevaisuuden ostokäyttäytymisensä. Kauppa voi siis muuttaa 
asiakkaitaan. 
Elämysten tuottaminen ei ole tietenkään helppoa ja tähtää pelkästään asiak-
kaiden viihdyttämiseen. Taustalla täytyy olla ennalta määritetyt mittarit, joiden 
perusteella toimintaa kehitetään. Myyntiä on helppo seurata, mutta asiakasus-
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kollisuuden ja tyytyväisyyden mittaaminen onkin jo vaikeampaa. Tärkeää on 
kuitenkin seurata, että esimerkiksi ylimääräiset henkilöstökulut katetaan li-
sääntyneen myynnin avulla. Jos henkilöstökulut pystytään kattamaan, voidaan 
hyötynä pitää asiakastyytyväisyyttä, vaikkei sitä täysin pystyttäisi osoitta-
maankaan. Jos onnistumista ei seurata, ei myöskään voida korjata mahdolli-
sia virheitä. 
Tutkimuksen pohjalta ei voitaisi lähteä tekemään radikaalia valikoimamuutos-
ta, sillä otanta on liian pieni eikä tietoja voida yleistää. Tämä oli kuitenkin meil-
le jo lähtökohtaisesti selvää. Haimme uusia ideoita ja niitä saimme. Paneelin 
onnistumiseen vaikutti se, että haastatteluryhmässä oli kolme ruoka-alan en-
tistä tai nykyistä ammattilaista, jotka osasivat tuoda uusia näkökulmia ja ideoi-
ta valikoimanvaihteluun. Negatiivisena puolena tässä on se, että he eivät 
edusta tavallista asiakaskuntaa, vaan katsovat toimintaa ammattilaisten näkö-
kulmasta. Tästä syystä emme saaneet juurikaan tietoa esimerkiksi valmisruo-
kien valikoiman kehittämiseen. Toinen onnistumiseen vaikuttava seikka oli se, 
että kaikki saamamme tieto oli uutta, koska laadullista asiakastietoa ei oltu 
aiemmin kerätty.  
Tutkimus antaa pohjan asiakaslähtöisyyden kehittämiselle. Järjestetty kulutta-
japaneeli auttaa K-Supermarket Alavutta tulevaisuuden kuluttajapaneelien 
järjestämisessä. Esimerkin avulla on myös helpompi mitoittaa resurssit, joita 
kuluttajapaneelin järjestäminen vaatii. Asiakaslähtöisyys on kuitenkin enem-
män toimintatapa, kuin projekti, eikä yksi tutkimus täten voi aikaansaada no-
peaa muutosta. 
Tämän opinnäytetyön jatkotutkimukset voisivat liittyä siihen, kuinka henkilöstö 
sitoutetaan jatkuvaan kehitystyöhön sekä teemojen ja maistatusten järjestämi-
seen. Sitouttamistyö on äärimmäisen tärkeää, jos työntekijät eivät ole tottu-
neet jatkuvaan kehittämiseen ja elämykselliseen valikoimanvaihteluun. Toinen 
jatkotutkimuskohde voisi olla suuri määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus, 
jonka avulla tässä tutkimuksessa esille nousseiden asioiden paikkansapitä-
vyyttä voitaisiin testata. 
Opinnäytetyön tekijälle parasta oli huomata, kuinka eri teoriaosuudet ja tutki-
mus puhuvat samaa kieltä. Kuluttajapaneelin tuloksia arvioitaessa teoriapoh-
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jasta löytyi perusteluita tutkimukselle ja toisaalta tutkimus vahvisti teoriapohjan 
valinnan onnistumista. Oma kiinnostus ja se, että ruuasta ja elintarvikkeista 
puhutaan nykyään paljon, auttoi tuomaan teorian ja tutkimuksen tähän päi-
vään peilaamalla uusia tuulia ja teoriaa toisiinsa. Aihe on ajankohtainen sekä 
työn tilaajalle, että alalle yleensä, joten aiheen käsittely oli mielekästä. Se, että 
kuluttajapaneeli ei onnistunut täydellisesti, auttoi määrittelemään kriittiset pis-
teet, joihin jatkossa täytyy kiinnittää huomiota. Nämä käytännön kokemukset 
yhdistettyinä tukevaan teoriapohjaan ovat työn käytettävyyden kannalta oleel-
lisia. 
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LIITTEET
Liite1.Kutsukuluttajapaneeliin
Tervetuloa 
Kehittämään K-Supermarket Alavuden Herkkutorin valikoimaa. 
Tarvitsemme Sinun apuasi Herkkutori- palvelutiskin valikoiman 
kehittämiseen. Siksipä päätimme järjestää juttutuokion, jossa 
keskustelemme Herkkutorin palveluista ja kysymme mielipiteitänne uusista 
tuotteista. 
Luvassa on siis maistatuksia ja ajatusten vaihtoa. 
 
Teitä asiakkaita tulee olemaan keskustelussa mukana 7-8. 
Tarkoituksenamme on saada tietoa Sinun tarpeistasi ja mielipiteistäsi, jotta 
voimme jatkossakin palvella Sinua parhaalla mahdollisella tavalla. Tilaisuus 
kestää max. 2 tuntia. Kehittämishanke on osa Juhon opinnäytetyötä 
Jyväskylän ammattikorkeakoulussa.. 
 
Ennen keskustelua haluamme, että virität ajatuksesi huippukuntoon 
viarailemalla kaupassamme ja tekemällä seuraavalla sivulla olevan 
pienen tehtävän. 
 
Ilmoitathan osallistumisestasi viimeistään perjantaina 16.12 joko 
Juholle tai herkkutorin henkilökunnalle.  
Alta löydät yhteystiedot sekä keskustelun ajankohdan ja paikan: 
 
 
 
Ajankohta: 
Tiistaina 10.1.2012 
Klo 18:00 – 20:00 
Nähdään herkkutorin  
edustalla klo 18! 
Yhteystiedot: 
Juho Rintamäki 
puh. 0503012611 
Mail: 
rintamki@gmail.com 
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Mieti mitä tuntemuksia Herkkutori sinussa herättää. Voit miettiä seuraavia asioita: 
 
x Mikä tiskissä on parasta?  
 
 
 
 
 
 
 
x Mitä tiskistä puuttuu?  
 
 
 
 
 
 
 
x Mitä tiskissä on liian vähän?  
 
 
 
 
 
 
 
x Mitä tiskissä on liikaa? 
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Liite2.Taustatietolomake

 
Taustatietolomake 
Sukupuoli Mies Nainen 
Ikä ____-vuotta 
Talouteeni kuuluu ____ aikuista   ____ lasta 
Talouteen kuuluvien lasten iät____-____-vuotta 
Käyn keskimäärin ____ kertaa ruokakaupassa viikon aikana, joista ____ kertaa K-
Supermarket Alavudessa 
Käyn keskimäärin ____ kertaa Herkkutorilla viikon aikana 
Kodistani on noin ____ km K-Supermarket Alavuteen 
Kuinka tyytyväinen olet Herkkutorin tämänhetkiseen valikoimaan asteikolla 1-4  
Tyytymätön     Tyytyväinen 
                  1                   2                   3                     4 
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Liite3.Kuluttajapaneelinjärjestämisenmuistilista

 
Vaihe 1. Tavoitteiden määrittely. 
Mitä halutaan saada selville? 
Esimerkki: Millaisia valmisruokia Herkkutorin tulisi tarjota? Laskennalliset 
tavoitteet vai laadulliset tavoitteet?  
Vaihe 2. Toteutustavan valinta. 
Kun tiedetään mitä halutaan saada selville, mietitään millä tavoin tiedon voi 
saada selville ja keneltä? 
Esimerkki: Voidaan miettiä onko maistatus vai pelkkä haastattelu parempi? 
Voisiko esim. kyselyn suorittaa työpäivän aikana maistattamalla 
valmisruokia asiakkailla ja keräämällä saatu tieto ylös?   
Vaihe 3. Tarkoituksenmukaisen paneeliryhmän määrittely. 
Kun tiedetään millä tavoin haluttu tieto saadaan selville, mietitään 
seuraavaksi keneltä tieto voitaisiin hankkia.  
Esimerkki: Kuka valmisruokia ostaa?  
x Yritä saada mukaan haastateltavia eri taustoista, kuten 
perheellinen, eläkeläinen ja nuori.  
x Tee runko millaisen määrän haluat milläkin taustalla olevia 
henkilöitä, naisia ja miehiä. Maksimimäärä paneeliin on 7 
henkilöä. 
Vaihe 4. Suunnittelu ja materiaalien teko. 
Kun tiedetään keneltä ja miten haluttu tieto saadaan selville, mietitään 
käytännön keinoja, millä tavoin valituilta henkilöiltä saadaan haluttu tieto.  
Esimerkki: Mieti miten halutut henkilöt saadaan tavoitettua  
x Asiakaskohtaamiset vai Facebook  
x Tarvitaanko palkintoja taustatietolomakkeita ja orientaatiotehtäviä.  
x Lyö lukkoon aikataulu. 
x  Mieti, miten tallennat paneelista saadut tiedot.  
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x Mieti haastattelukysymykset ja tee infomateriaali.  Esimerkit läydät 
liitteistä 2,3 ja 4. 
Vaihe 5. Paneeliryhmän valinta. 
Kun kaikki valmistelut on tehty, aloitetaan paneelijäsenten etsiminen ja 
valinta.  
Esimerkki: Toteuta aiemmin tehdyt suunnitelmat. Jos käytössä on aiempien 
paneelien jäsentietoja, aloita etsintä niistä. Valintaprosessi on hyvä aloittaa 
viimeistään kuukautta ennen paneelin järjestämistä. Jos mahdollista, on 
hyvä valita myös varahenkilöitä poisjäämisten takia.  
Vaihe 6. Paneelin toteutus. 
 Kun paneelijäsenet on valittu, voidaan toteuttaa kuluttajapaneeli.  
Esimerkki: Avoimessa haastattelussa anna tilaa haastateltaville. Seuraa 
kuitenkin kysymysrunkoa. Paras tapa tallentaa tapahtuma on niin, ettei itse 
haastattelijan tarvitse keskittyä siihen lainkaan.  
x Tee tilanteesta rento ja avoin.  
x Anna arvoa kaikille mielipiteille. Älä tyrmää äläkä selittele, jos 
tilanne ei sitä välttämättä vaadi.  
x Muista kiitokset ja palkinnot.  
x Ota ylös osallistujien tiedot seuraavaa kertaa varten.  
Vaihe 7. Tulosten analysointi ja vienti käytäntöön. 
 Viimeinen ja todella tärkeä vaihe on tulosten analysointi.  
Esimerkki: Ota heti käyttöön joitain käytännön vinkkejä, joita tuli esille 
haastattelussa ja mieti käytännön asioiden lisäksi yleisellä tasolla, millainen 
ilmapiiri oli käsiteltäessä jotain tiettyä aihepiiriä.  
x Mieti liittyvätkö tulokset johonkin suurempaan ilmiöön, kuten 
ruokatrendiin.  
x Etsi tutkimuksessa usein esille nousevia teemoja ja mieti voiko 
näiden varaan kehitellä jotain uutta.  
